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  Abstrakt 
The thesis contains a draft business plan of lingerie shop in a small town in southern 
Moravia. The thesis is dividend into three parts. The first part is devoted to theoretical 
solutions on which the work wil be based. The second part focuses on market analysis 
and business environment, which is connected to the last part, which is devoted 
to business plan. 
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Abstrakt 
Obsahem diplomové práce je navržení podnikatelského plánu pro obchod se spodním 
prádlem v menším městě na jižní Moravě. Samotná práce je rozdělena do tří částí. První 
část je věnována teoretických východiskům, o která se práce bude opírat. Druhá část se 
zaměřuje na analýzu trhu a okolí podniku, na kterou navazuje část poslední, která je již 
věnována samotnému podnikatelskému plánu. 
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1 Úvod a cíl práce 
1.1 Úvod 
Každého zaměstnaného člověka už jistě někdy napadlo, jaké by to bylo chodit 
si do práce jen tehdy, kdy se mu chce a ne kdy musí, nemuset poslouchat nadřízené ale 
být si svým vlastním pánem. Mít čas i na něco jiného než jen na práci, trávit více času 
se svými bližními. Ano, tato představa je velmi hezká, ale začít podnikat není nic 
lehkého, především v dnešní době. Na trhu je už tolik obchodů a produktů, že je těžké 
vymyslet něco, co tu ještě není a pokud se někomu zrodí v hlavě takový nápad, je třeba 
s ním také zaujmout natolik, aby ho lidé kupovali. 
Nápad by tu tedy byl, následně je na řadě realizace, která nemusí být vždy 
jednoduchá a především úspěšná. Prvním důležitým krokem je zpracování 
podnikatelského záměru, který začínajícímu podnikateli může pomoci nastartovat jeho 
činnost a vstoupit tak na trh. V případě, že je tento záměr dobře zpracovaný, může 
přinést mnoho důležitých údajů, ze kterých je možné vyčíst informace o trhu, na který 
chceme vstupovat včetně potenciálních zákazníků a jejich chování. Je nezbytné také 
poznat svoji konkurenci, nejlépe jejich slabé stránky a vytěžit z těchto poznatků 
co nejvíce a napravit tak jejich nedostatky. Nakonec podnikatelský záměr přináší to 
nejdůležitější - závěr, zda je daný záměr realizovatelný a perspektivní pro dosahování 
zisku. 
Ženy si mezi sebou rády sdělují informace o tom, ve kterém obchodě lze sehnat 
určité zboží. S kamarádkami děláme to samé, co se týče ale nákupu spodního prádla, 
nenacházíme stále ten správný, ve kterém bychom si koupily přesně to, co požadujeme. 
Proto mě pro napsání diplomové práce inspirovala právě tato mezera na trhu, která 
se sice zaplňuje, ale velice pomalu a pouze ve velkých městech. 
Dnes je zcela normální, že se o sebe žena stará a hezky se obléká. Stavebním 
kamenem v oblékání je přitom spodní prádlo, na kterém však ženy šetří především 
proto, že spoléhají na neviditelnost této části oblečení. Avšak právě tento kus 
je důležitý. Jednak pro celkové dokreslení modelu, tak pro pohodlí a sebevědomí ženy.  
Ženy většinou neznají správnou velikost svého poprsí a kupují si tak podprsenky 
špatných velikostí, které jim nesedí, zařezávají se a jsou jim nepohodlné. Díky tomu 
tráví dny s nepříjemným pocitem a své spodní prádlo se snaží co nejvíce maskovat. 
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V České republice je stále malý výběr velikostí podprsenek, ačkoliv se situace 
na trhu postupně zlepšuje. Obchodů, kde si i více obdarovaná žena může koupit tuto 
část oblečení ve správné velikosti je velice málo a je možné je najít pouze v těch 
největších městech, kam se ne každý dostane. Dalším silně nedostatkovým zbožím jsou 
podprsenky s menším obvodem, začínajícím na 60 centimetrech. V obchodech je toto 
zboží téměř k nesehnání a tak dámám s užší postavou nezbývá nic jiného než si koupit 
nejmenší nabízený obvod, který většinou začíná na 70 cm. 
1.2 Vymezení problému, cíl práce a metody 
Cílem diplomové práce je vypracování podnikatelského plánu obchodu 
se spodním prádlem pro ženy, který bude obsahovat všechny podstatné náležitosti, které 
jsou nutné pro založení podniku včetně ekonomického zhodnocení. Na jeho základě 
je možné zvážit veškeré klady, zápory i rizika, která s sebou podnikání přináší 
a v závěru se rozhodnout, zda začít podnikat či nikoliv. 
V teoretické části budu čerpat z teoretických východisek, které mi tuto 
problematiku přiblíží a pomocí nichž budu moci sestavit podnikatelský plán. Bude 
důležité dbát na právní aspekty a rozhodnout se, kterou právní formu podnikání 
si pro podnik zvolím. 
Na teoretickou část naváži částí praktickou, kdy zpočátku budu zkoumat pomocí 
analytických metod současnou situaci na trhu, dále se zaměřím na okolí nově 
vznikajícího podniku a na základě toho určím slabé a silné stránky podniku a také jeho 
příležitosti a hrozby. Za pomoci dotazníků provedu průzkum mezi ženami, který mi 
ukáže, zda by o takovýto obchod byl zájem. Sama také provedu průzkum po obchodech 
v Břeclavi, abych zjistila, jaké doplňkové služby zákaznicím poskytují, jaké jsou jejich 
rady a jaký sortiment nabízejí. Veškeré získané informace mi pomohou v dalším kroku 
při samotné tvorbě podnikatelského plánu, ve kterém uvedu marketingový a organizační 
plán, potřebné počáteční a průběžné výdaje a také případná rizika, která mohou obchod 
ohrozit. Dále určím dobu, kdy se vydané investice navrátí a v závěru posoudím, 
zda se tento podnikatelský záměr vyplatí či nikoliv. 
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2 Teoretická východiska práce 
Pro vytvoření úspěšného podnikatelského plánu je potřeba znát základní pojmy, 
které se tohoto tématu týkají. V této kapitole se budu věnovat všem potřebným 
náležitostem, bez nichž není možné podnikatelský záměr zpracovat. 
2.1 Vymezení základních pojmů 
2.1.1 Podnikatel 
Z pohledu české legislativy je za podnikatele považována: 
a) „osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“. (Zákon č. 513/1991 Sb., [online]) 
Za podnikatele můžeme označit osobu, která vlastní a řídí podnik. Může to být 
však i osoba, která si pouze založila živnost kvůli výkonu práce, jelikož v dnešní době 
je to hojně rozšířená forma spolupráce při zaměstnání na tzv. „švarcsystém“. Dobrý 
podnikatel dokáže rozpoznat správnou podnikatelskou příležitost, sehnat potřebný 
kapitál a ochotně podstupuje veškerá rizika s tím svázaná. Odměnou za to mu je 
zhodnocení vloženého kapitálu. (Zichová, 2008, s. 29) 
2.1.2 Podnikání 
Pojem podnikání není možné „zaškatulkovat“ do jedné možné teorie, protože 
taková neexistuje, jelikož na tento termín se dá pohlížet z různých úhlů pohledu, je tedy 
odlišně vysvětlován. 
Z pohledu obchodního zákoníku je tento pojem vymezován jako „soustavná 
činnost, prováděná samostatně podnikatelem na vlastní jméno a zodpovědnost 
za účelem dosažení zisku“. (Zákon č. 513/1991 Sb., [online]) Z této definice vyplývá, že 
podnikání není příležitostná činnost, ale je to jednání dlouhodobějšího charakteru, 
přičemž to ale nemusí znamenat, že je to konání hlavní, může být prováděno i jako 
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přivýdělek vedle zaměstnání. Dále je zřetelné, že podnikající osoba nese plnou 
zodpovědnost za své chování na poli podnikatelském a musí si uvědomit, že čelí 
i jistým rizikům.  
Podnikání jako takové by mělo vynaložit úsilí na vytvoření něčeho nového, 
za co lidé zaplatí, protože to dokáže uspokojit jejich potřebu. Ovšem vznikají i podniky 
v takových oblastech, ve kterých na trhu již zastoupení existuje, nic nového nepřinášejí 
a přesto mohou být úspěšní. Úspěch podnikání vychází z hlavního motivu, čímž 
je dosažení zisku, tj. přebytek výnosů nad náklady. 
2.1.3 Podnik 
Pro doplnění pojmů podnikatel a podnikání je vhodné zmínit další termín, 
kterým je podnik. Ten si v prvním okamžiku většina představí jako budovu, ve které 
spolupracuje několik oddělení dohromady a z toho všeho vzniká určitý produkt, který 
se dále na trhu prodává a podniku z toho plyne zisk. Můžeme tedy podnik chápat jednak 
jako místo, kde se přeměňují vložené prostředky (neboli zdroje) ve výstupy. Další pojetí 
může být z právnického pohledu, kde je podnik přímo definován jako „soubor 
hmotných, nehmotných jakožto i osobních složek podnikání“. (Zákon č. 513/1991 Sb., 
[online]) 
Podle Martinovičové (2008, s. 13-15) můžeme podniky dělit z různých hledisek: 
• Podle právní formy - každá právní forma má své klady i zápory a při její 
volbě je tedy potřeba všechny tyto stránky zvážit a zvolit tu, která nejvíce 
vyhovuje záměrům podniku. Rozlišujeme podniky jednotlivců (živnostníci 
či jednotlivci podnikající na základě zvláštních právních předpisů), obchodní 
společnosti osobní a kapitálové, družstva a státní podniky. 
• Podle sektorů - sem můžeme zařadit podniky, které pro svoji činnost získávají 
vstupy z přírody (primární sektor), dále podniky, které pro své podnikání 
využívají zpracované statky z primárního sektoru a v poslední řadě ty 
podniky, které nejsou výrobní, ale poskytují služby. 
• Podle velikosti - do rozdělování podniků dle velikosti vstupují dva hlavní 
parametry (počet zaměstnanců a roční obrat), podle nichž dělíme podniky 
na malé, střední a velké. Malé podniky zaměstnávají do 100 zaměstnanců 
a jejich roční obrat nepřesahuje 30 milionů Kč. Ve středních podnicích 
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je zaměstnáno 101 až 500 osob s ročním obratem nižším než 100 milionů Kč. 
Všechny ostatní podniky jsou považovány za velké. 
• Podle převládajícího výrobního sektoru - podniky se dělí podle toho, který 
výrobní faktor se nejvíce podílí na celkových nákladech a to na pracovně 
náročné (na celkových nákladech mají vysoký podíl náklady na mzdy), 
investičně náročné (podniky mají velké množství dlouhodobého majetku, 
který váže kapitál) a materiálově náročné podniky (velkou roli v nákladech 
zde hrají suroviny a materiál). 
2.2 Podnikatelský plán 
Pojem podnikatelský plán bývá často zaměňován s podnikatelským záměrem 
a pro mnoho autorů má stejný význam. Tyto pojmy nerozlišuje např. Jaroslava Zichová 
ve své publikaci Živnostenské podnikání. Uwe Struck (1992, s. 9) však uvádí, 
že „podnikatelský plán je nezbytným dokumentem konkretizujícím podnikatelský 
záměr“. Lidé si často říkají, že nic takového vytvářet nemusí, protože svůj nápad mají 
v hlavě. Ovšem přenesení nápadu na papír člověka samotného nutí k propracování 
detailnějšího plánu. Uvidí, co je třeba všechno zařídit, jaké informace 
si před podnikáním zjistit. Pomůže to zanalyzovat konkurenci na trhu i své potenciální 
zákazníky. A především tento dokument ukáže, kolik peněz bude do začátku potřebovat 
a kolik si jich bude muset půjčit jinde. Pro začínající podnikatele bez potřebného 
kapitálu je tento doklad více než nutný při žádosti o úvěr u bankovních institucí, 
popř. u investorů. Součástí podnikatelského plánu je také stanovení cílů, kterých se má 
podnikáním docílit a jakými prostředky. 
Tvorba podnikatelského plánu však není podmíněná pouze založením nového 
podniku. Využití je mnohem širší a to v jakýchkoliv případech, kdy musí management 
rozhodnout o kapitálovém posílení firmy, o zavedení nového produktu či služby na trh. 
Dá se říci, že se jedná o jakýsi „průzkum proveditelnosti“, jelikož z podnikatelského 
plánu vyplývá závěr, zda je daný záměr uskutečnitelný a zda bude výhodné jej 
zrealizovat. Tím se dá také předcházet jistým podnikatelským neúspěchům. (Srpová, 
2011, s. 14) 
Podnikatelský plán je tak určen nejen pro potřeby podniku, ale také pro externí 
potřeby. Interní potřeba vyplývá z toho, že by měl tento dokument sloužit samotnému 
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podnikateli, aby prozkoumal svůj nápad, své cíle, provedl kontrolu finančních toků, 
jeho úspěšnosti na trhu, výkonnosti zaměstnanců a následně zjistil, jestli cíle jím 
požadované byly reálné a do jaké míry byly splněné. 
Mezi externí subjekty patří právě investoři, bankovní instituce či inovační 
centra, u kterých se podnikatel uchází o externí zdroje potřebné k financování jeho 
záměru. Pro podnikatele je to detailní rozpracování svého záměru, ale pro investory 
je to základní vizitka podniku, která je má přesvědčit o tom, aby právě sem vložili své 
peníze, protože zde vidí možnost jejich zhodnocení. (Zichová, 2008, s. 48-49) 
2.2.1 Požadavky na podnikatelský plán 
Každý podnikatelský plán bude sestaven jiným způsobem a žádné dva nebudou 
identické. I přesto by však každý z nich měl splňovat jisté požadavky a to především 
z důvodu zvýšení atraktivity v očích potenciálního investora. 
Podnikatelský plán by měl být vyjádřen stručně a jasně. Je třeba brát v úvahu, že 
investor podobných záměrů dostane do rukou několik a nebude chtít pročítat 100 stran 
od každého. Proto je nutné vyjádřit myšlenky zcela jednoduše, je možné je podpořit 
tabulkou, výčtem, čísly, ze kterých jsou snadno čitelné důležité informace. Musí však 
být uvedeny všechny podstatné informace, ale není třeba zbytečně zabíhat do detailů. 
Samozřejmostí je uvedení pravdivých údajů a reálnost projektu. 
U prodávaných výrobků je třeba vyzdvihnout pozitiva a přidanou hodnotu 
pro zákazníka, kvůli které si daný produkt pořídí. Je důležité i vyzdvižení konkurenční 
výhody daného projektu, silné stránky podniku a schopnost manažerského týmu.  
Jednotlivé části plánu na sebe musí navazovat a nesmí si protiřečit. V případě 
časového harmonogramu není na škodu uvést i jeho grafické znázornění, které celý jeho 
průběh zpřehlední. (Veber, Srpová, 2012, s. 96) 
Předem není nikdy jasné, jakým způsobem plán dopadne, proto by neměly 
chybět varianty pro dosahování předem stanovených cílů podniku. Zpravidla se jedná 
o variantu realistickou, optimistickou a pesimistickou. Je tedy nutné uvést i možná 
rizika, která mohou daný plán ohrozit a k nim vytvořené strategie na jejich minimalizaci 
či eliminaci, čímž dochází z investorova pohledu k vyšší atraktivitě plánu, jelikož 
podnikatel si hrozby uvědomuje a je schopen na ně reagovat. (Srpová, 2010, s. 60) 
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2.2.2 Obsah a struktura podnikatelského plánu 
Nikde není striktně dáno, jaké části musí obsahovat podnikatelský plán a jak má 
vypadat. Vychází to z logiky věci, kdy je možné založit podnik velký či malý. Každý 
bude mít tedy jiný podnikatelský plán. Stejně tak je rozdíl v tom, zda firma bude 
poskytovat služby či prodávat výrobky a zda tyto produkty budou sloužit osobní potřebě 
či pro další zpracování. Zjednodušeně můžeme říci, že kolik je různých druhů firem, 
tolik může být druhů podnikatelských plánů, které se budou lišit v obsahu a struktuře. 
Již hotový plán se ale také může rozšířit a to dle požadavků věřitelů, popř. investorů. 
Přesto je možné určit obecnou strukturu podnikatelského plánu, kterou je však 
možné dle potřeb obměnit. Pro svůj podnik jsem si vytvořila vlastní strukturu 
podnikatelského plánu dle příslušné literatury (Struck, 1992, s. 32-120; Srpová, 2010, 
s. 60-66; Srpová, 2011, s. 14-15): 
1. Titulní list ................................................................................................................... 17 
2. Obsah ......................................................................................................................... 18 
3. Shrnutí ....................................................................................................................... 18 
4. Popis podniku ............................................................................................................ 18 
5. Klíčové osobnosti ....................................................................................................... 19 
6. Analýza trhu .............................................................................................................. 19 
7. Výrobní/obchodní plán ............................................................................................. 22 
8. Marketingový plán .................................................................................................... 23 
9. Operační plán ............................................................................................................ 25 
10. Organizační plán ..................................................................................................... 26 
11. Finanční plán ........................................................................................................... 30 
12. Investiční rozhodování ........................................................................................... 35 
13. Rizika plánu ............................................................................................................. 38 
14. Přílohy ...................................................................................................................... 40 	  
2.3 Titulní list  
Nastiňuje stručně souhrn toho, co je obsaženo v podnikatelském plánu. Uvádí 
se zde základní informace o podniku, jako jsou název firmy a podnikatelského plánu, 
místo podnikání, logo (jestliže ho již podnik má vytvořené), jméno podnikatele 
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s kontaktem na něj, stručný popis společnosti a způsoby financování. (Koráb, 
Mihalisko, 2005, s. 28) 
2.4 Obsah  
Měl by být zařazen v každé rozsáhlejší práci především kvůli pohodlnějšímu 
hledání v textu. Na první pohled je tak zřetelné, které části jsou v podnikatelském plánu 
obsaženy a které nikoliv. Investor si jednoduše najde přesně tu část, která ho zajímá 
a na základě které se rozhoduje, kam vloží své peníze. Jestliže práce obsah postrádá, 
může to mnohé odradit již kvůli tomu, že se jim v tom nechce hledat. V obsahu by mělo 
být použito číslování pouze do třetí úrovně, jak tomu bývá ve většině prací kvůli tomu, 
aby neubylo na přehlednosti. (Srpová, 2011, s. 15)  
2.5 Shrnutí  
Jestliže podnik usiluje o zafinancování svého záměru od investorů, kteří jsou 
lukrativní pro mnoho dalších začínajících podnikatelů, stává se tato kapitola mnohem 
významnější než by se na první pohled mohlo zdát. Jestliže mají investoři na stole 
několik takových dokumentů, je to právě shrnutí, kam se podívají a na základě kterého 
se mohou rozhodnout, zda daný záměr podpoří či nikoliv. Proto by se v této části měla 
uváženě volit slova a nepovažovat to jako pouhý úvod. Zde by mělo být shrnuto 
to nejdůležitější – čím se chce podnik zabývat, v čem je lepší než konkurence, na jaké 
trhy chce vstoupit, kdo tento podnik řídí, kolik peněz vyžaduje právě od investora, 
o kolik investor své vložené prostředky zhodnotí. Hlavním účelem této kapitoly 
je především zaujmout a vyvolat ve čtenáři zvědavost a chuť číst i zbytek práce. 
(Struck, 1992, s. 29-30) 
2.6 Popis podniku  
V případě, že má podnik již nějakou minulost, tak se to promítne v této části 
jako první. Kdy byl založen, čím se zabýval a jsou zde uvedeny i důležité mezníky 
v historii firmy – např. změna vedení, změna právní formy či investora. Důležitou 
součástí je uvedení cílů podniku, jeho činnosti a strategií. Jestliže se jedná o novou 
firmu, měl by zde být nástin důvodu pro založení podniku, čeho chce majitel dosáhnout 
a jaké prostředky k tomu použije. (Struck, 1992, s. 32-34) 
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2.7 Klíčové osobnosti  
Pro investora je důležité, aby věděl, kdo daný podnik řídí. V této části je tedy 
třeba zmínit důležité osoby v podniku, uvést délku jejich praxe v řízení podniku, 
pozvednout jejich úspěchy a jaké výhody z dosavadních zkušeností plynou pro podnik. 
Důležitou informací je také dosažené vzdělání, které může být doloženo v životopise, 
který by měl mít však své místo až v přílohách. (Srpová, 2010, s. 65)  
2.8 Analýza trhu  
Člověk se denně setkává s analyzováním čehokoliv. Ať už vstoupí do MHD 
a zjišťuje, kam by si mohl sednout nebo se někde ztratí a rozhlíží se, kdo by mu mohl 
nejlépe poradit. I při zakládání nového podniku je tato činnost potřebná. Před vstupem 
na trh je nezbytné zjistit, jak se zákazníci na tomto trhu chovají, zda trh již není 
přesycený nebo zda tam naopak není mezera, kterou by mohl podnikatel zaplnit. 
Je důležité vědět, kam chce podnik vstoupit, co může ovlivnit poptávku po jeho zboží, 
jaký je zde potenciál pro růst počtu potenciálních zákazníků a na základě těchto 
poznatků je později možné odhadnout tržby. Do analýzy trhu řadíme jednak analýzu 
okolí podniku, ale také je potřeba se zaměřit na vnitřní prostředí podniku a to konkrétně 
na jeho silné a slabé stránky. Nezbytné je poznat i své konkurenty a to především ty 
největší, kteří mají nejvíce zákazníků. V poslední řadě si podnik musí rozdělit trh 
na segmenty a vybrat si ty, které chce oslovit. (Struck, 1992, s. 48-49) 
Při analyzování trhu je vhodné odlišit vnější a vnitřní prostředí, které mohou 
podnik ovlivňovat. Je třeba prokázat, že podnikatel zná okolí firmy, že ví, do čeho 
vstupuje, kde se skrývá jeho příležitost a kde se naopak nachází hrozba neúspěchu. 
Faktory vnějšího prostředí jsou ty, které jsou ze strany podniku neovlivnitelné a je tedy 
třeba s nimi počítat a pokusit se jich využít ku prospěchu firmy. K jejich poznání 
je možné využít např. SLEPT analýzu. K rozpoznání konkurentů je vhodným nástrojem 
Porterův model pěti sil, který se nezabývá pouze současnou konkurencí, ale také tou 
potenciální novou. SWOT analýza sjednocuje faktory vnitřní i vnější a je tak možné 
souhrnně vyhodnotit situaci podniku. Všechny jmenované nástroje však jsou pouze 
podpůrného charakteru a slouží k tomu, aby se neopomněl nějaký důležitý faktor 
při rozhodování. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 48) 
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2.8.1 SLEPT analýza  
Podstatou této metody je určit vlivy makrookolí, které působí na podnik 
a ovlivňují jeho činnost. Je potřeba u každého klíčového faktoru určit ty dílčí. Základní 
forma analýzy obsahuje 5 klíčových faktorů, ale existují i různé modifikace (STEPE, 
PESTLE, PESTEL), kdy se přidávají faktory ekologické či globální:  
• sociální faktory – do této kategorie můžeme zahrnout mnoho ukazatelů, 
jako jsou demografické (věková struktura obyvatelstva, porodnost, úmrtnost, 
pohlaví), životní styl a úroveň, vzdělání, trh práce, míra korupce, náboženství, 
kultura apod. 
• legislativní faktory – tato část se týká zákonů – které zákony upravují oblast 
podnikání, jaké má podnikatel práva a povinnosti vůči státu, jak často 
se v zemi zákony mění, jaké jsou postihy při jejich nedodržování a jaká 
je vymahatelnost práva. 
• ekonomické faktory – v této části se zkoumá ekonomická situace země, 
ve které chce podnikatel zahájit svoji činnost. Řeší se zde otázka daní (DPH, 
daň z příjmu, spotřební, silniční, daň z převodu nemovitostí, odvody 
sociálního a zdravotního pojištění), cel, kurz a stabilita měny dané země, 
úrokové sazby, makroekonomické ukazatele (HDP, inflace, nezaměstnanost), 
možnosti zahraničních investic, export, import atd.  
• politické faktory – nejdůležitější je otázka stability vlády dané země, jak často 
se daná vláda mění. Je vhodné zjistit si, jaká je ochrana spotřebitele 
a životního prostředí v daném státu, jaké jsou daňové povinnosti, jaký má 
vláda postoj k zahraniční politice, k investicím, jaká forma vlády je ve státě 
uplatňována a jaké jsou klíčové orgány. 
• technologické faktory – v této části je třeba se zaměřit na typy technologií, 
které jsou v zemi používané, jak se v zemi reaguje na změnu technologií 
a inovace a jak vláda podporuje vědu a výzkum. (Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007, s. 51-52) 
2.8.2 Porterův model pěti sil  
M. Porter definoval pět konkurenčních sil, které ovlivňují dění na trhu. Podnik 
by měl tyto hrozby poznat a pokusit se jejich činnost ovlivnit. Patří mezi ně:  
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• stávající konkurenti v odvětví – jedná se o konkurenty, kteří podnikají 
ve stejném oboru a jejich produkty nejsou příliš rozdílné. V boji o zákazníky 
využívají snižování cen, viditelnější propagaci, poskytování služeb navíc. 
Je potřeba své konkurenty dobře poznat a čerpat z nabytých informací 
pro vlastní podnikání co nejvíce. (Keřkovský, 2006, s. 55) 
• potenciální noví (vstupující) konkurenti – jestliže jsou bariéry vstupu 
do odvětví i výstupu z něho velmi nízké nebo vůbec neexistují, může 
do tohoto odvětví vstoupit kdokoliv. Předpokládá se tedy, že v daném oboru 
bude mnoho firem, které mezi sebou budou válčit ať už snižováním cen 
nebo reklamní kampaní. Za takového stavu se dá očekávat, že se všechny tyto 
firmy musí podělit o zisk a není tak možné při vstupu pomýšlet na zisk velký, 
může dojít také k likvidaci firmy konkurencí. Naopak, jestliže jsou bariéry 
vysoké, předpokládají se i vysoké zisky a s tím také spojené vyšší riziko, 
jelikož výstup není jednoduchý. (Kotler, Keller, 2007, s. 381) 
• hrozba substitutů – podnikem nabízené produkty mohou být ohroženy 
produkty jinými, které je mohou nahrazovat, jsou jim více či méně příbuzné. 
Každý výrobek sice může přinést na trh něco odlišného, ale funkce zůstává 
stejná. (Koráb, 2007, s. 51) 
• vyjednávací síla dodavatelů – dodavatelé mohou mít velkou sílu – mohou 
zvyšovat ceny dodávaného zboží, jestliže jsou hlavním dodavatelem, kupující 
pro ně není důležitým zákazníkem, na trhu nejsou náhražky daných produktů, 
změna dodavatele je nákladná. Z pohledu podniku je tedy důležité vybrat 
si spolehlivého dodavatele a udržovat s ním dobré vztahy. (Kotler, Keller, 
2007, s. 381) 
• vyjednávací síla odběratelů – v tomto případě se může stát z odběratele 
konkurent, který se rozhodl rozšířit svoji činnost, vstupuje tedy na stejný trh 
a hodlá oslovit stejné segmenty jako podnik, který mu byl dlouhou dobu 
dodavatelem. Dalším případem není vytvoření konkurence ze zákazníka, 
ale změny dodavatele ze strany zákazníka, ať už ho k tomu vede jakýkoliv 
důvod (nižší ceny, vyšší spolehlivost, nižší vzdálenost, apod.). (Koráb, 
Peterka, Režňáková, 2007, s. 51)  
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2.8.3 SWOT analýza  
Slouží jako ověření, že podnikatel dobře zanalyzoval trh a rozumí silným 
a slabým stránkám svého podniku, ale také hrozbám okolí a příležitostem, které mu trh 
nabízí. Při této analýze je třeba se zaměřit na: 
• příležitosti a hrozby z okolí, které podnikatel nemůže ovlivnit, může na ně 
pouze reagovat změnou chování podniku. Jedná se o faktory mikrookolí 
i makrookolí, které byly identifikovány v předchozích analýzách a mají jistý 
vliv na dosahování zisku podniku. Jestliže podnikatel věnuje značnou 
pozornost tomuto nástroji, může najít novou příležitost na daném trhu 
a vytěžit z ní maximum. (Kotler, Keller, 2007, s. 90) 
• silné a slabé stránky podniku, které jsou ze strany podnikatele ovlivnitelné 
a dají se snadno kontrolovat. Pomocí takto identifikovaných faktorů je možné 
využít příležitostí, které byly nalezeny. Není nutností všechny své slabé 
stránky eliminovat, nejlepší je využít i toho, v čem podnik nevyniká k posílení 
své pozice na trhu. (Kotler, Keller, 2007, s. 91) 
Tabulka 1: SWOT analýza (Zdroj: Jakubíková 2008, s. 103) 
Silné stránky (strengths) 
do této části patří především ty věci, které 
firma dělá dobře, ve kterých má 
konkurenční výhodu a kvůli kterým 
zákazníci volí tuto firmu a ne jiné 
Slabé stránky (weaknesses) 
v této části se uvádějí naopak skutečnosti, 
ve kterých je firma slabá, nedělá je dobře 
a ztrácí v boji s konkurencí 
Příležitosti (oportunities) 
zde se uvádějí faktory, kterých firma 
může využít ku prospěchu svému i svých 
zákazníků 
Hrozby (threats) 
pod tuto část se uvádějí skutečnosti, které 
mohou odlákat zákazníky a snížit tak 
poptávku 
2.9 Výrobní/obchodní plán 
Jestliže je podnik výrobního typu, je potřeba tuto část rozvést, poukázat na svoji 
konkurenční výhodu, představit výrobní strategie, popsat používané technologie, stroje, 
zařízení, materiál, suroviny a jejich dodavatele. Je zapotřebí uvést také výrobní kapacity 
podniku a rozmístění strojů ve výrobě včetně popisu místa výroby. Pokud si podnik vše 
nevyrábí sám, ale využívá meziproduktů, musí být zde uvedeni subdodavatelé včetně 
odůvodnění, proč byli vybráni právě tito a ne ostatní a jaké náklady to pro firmu přináší. 
(Hisrich,1996, s. 116) 
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2.10 Marketingový plán 
Patří mezi velmi důležité části podnikatelského plánu, protože se v ní vysvětluje, 
jakým způsobem budou produkty oceňovány, jak se o nich zákazníci dozvědí a jak 
se k nim výrobky dostanou. Firma zde také uvádí, jak se hodlá prosadit 
mezi konkurencí. Na základě předchozích analýz se v této části odhadují objemy 
prodaného zboží a s tím související tržby. V této kapitole je třeba se zaměřit na strategii, 
kterou podnik použije pro vstup a uvedení výrobků na trh. Takových strategií existuje 
mnoho, tou nejpoužívanější je ale marketingový mix, jenž se skládá ze čtyř hlavních 
veličin – produktu, ceny, distribuce a propagace. Proměnné se mění s různým typem 
odvětví, se zaměřením, velikostí firmy a zadanými cíli (Hisrich, 1996, s. 126): 
• produkt – již první proměnná naznačuje, jakým typem podnik je – zdali 
je výrobním typem nebo poskytovatelem služeb. Je třeba si zvolit takový 
produkt, který má co nabídnout zákazníkům a upoutá jejich pozornost natolik, 
aby si ho pořídili. Na začátku podnikatelské činnosti bývá produktů méně, 
to z důvodu prvotní nákladové náročnosti a také kvůli eliminaci rizika velké 
ztrátovosti v případě neúspěchu. V rámci této kapitoly se rozhoduje nejen 
o typu produktu, ale také o tom, jakým stylem bude prezentován zákazníkům. 
Záleží tedy na tom, jaký obal bude zvolený - jaké barvy na něm budou 
použity, zda bude obal jednoduchý nebo designově náročnější, jaký bude mít 
tvar, jestli dostatečně chrání výrobek atd. Již tento prvek může produkt značně 
odlišit od těch konkurenčních. Přidanou hodnotou mohou být doplňkové 
služby, poskytované k výrobku, např. servis, poprodejní služby, poradenství 
apod. Služby mají na rozdíl od výrobků svá jistá specifika (nehmotnost, 
nedělitelnost, proměnlivost, pomíjivost) a záleží zde na jiných okolnostech, 
které přimějí zákazníky využít služeb právě této firmy. (Hisrich, 1996, s. 127) 
• cena – je důležitým faktorem pro prodej výrobku a je to také jediný z prvků 
marketingového mixu, který přináší firmě zisk. Jestliže podnik zvolí příliš 
vysokou cenu, zákazníci se raději porozhlédnou u konkurence, kde podobný, 
popř. stejný výrobek pořídí za cenu nižší. Stanovení správné ceny je však 
obtížné. Cena zboží musí firmě pokrýt vynaložené náklady a ještě zde musí 
být započítaná marže, aby zhodnotila vložené prostředky. K určení vyhovující 
ceny může také dopomoci segment, na který se podnik zaměřuje. V případě 
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málo diferencovaných výrobků v působícím odvětví je velmi malý prostor 
pro určování vyšší ceny než má konkurence. V tomto případě je zapotřebí 
dodat výrobku přidanou hodnotu, která takovou cenu zdůvodní – kvalitní 
materiál, poskytované poprodejní služby, větší funkčnost apod. (Hisrich, 
1996, s. 127) 
• distribuce – se odvíjí od typu nabízeného produktu a promítá se do jeho ceny 
i do poptávaného množství. Méně dostupný výrobek se bude hůře prodávat 
než ten, který je k dostání na každém rohu. Cílem této kapitoly je zvolit 
vhodnou distribuční strategii, která zajistí dostupnost výrobku pro zákazníky 
a bude optimalizovat zisk všech účastníků distribuční cesty. Platí, že čím větší 
je počet zprostředkovatelů, tím vyšší náklady je třeba vynaložit. V případě 
služeb se využívá přímé distribuce, kdy je služba přímo svázaná 
s poskytovatelem. Produkty běžné spotřeby potřebují více zprostředkovatelů, 
aby si je mohl zákazník kdykoliv pořídit. Specializovanější produkty 
si naopak mohou dovolit menší dostupnost. (Srpová, 2010, s. 213-215) 
• propagace – je nejviditelnější částí marketingového mixu, protože jde o to, 
aby byl produkt viditelný a zaujal ke koupi. Propagace je jakýsi systém všech 
možných komunikačních nástrojů, které ovlivní rozhodování zákazníků. 
Pro zviditelnění výrobků je možné využít billboardů, televizních spotů, 
poutačů umístěných ve městě i mimo něj, inzerce v novinách, bannery 
na webových stránkách, intextovou reklamu, umístění značky firmy ve filmu, 
optimalizaci vyhledávačů, PPC reklamy, stále rozšířenějších sociálních sítí 
nebo také veletrhů a předváděcích akcí. Každá forma propagace je značným 
zásahem do nákladů a je třeba naplánovat takovou strategii, která dostatečně 
zviditelní zboží a bude pro firmu únosná. V podnikatelském plánu 
by se kromě počáteční strategie měly objevit také plány v této oblasti 
do budoucna. (Srpová, 2010, s. 218-219)  
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2.11 Operační plán 
2.11.1 Metoda CPM 
Metoda CPM neboli metoda kritické cesty se využívá při plánování a řízení 
projektu a prochází všemi jeho fázemi. Cílem metody je určení nejkratší možné doby 
trvání projektu, která prochází klíčovými činnostmi při dosahování cíle projektu, 
přičemž se neberou v potaz náhodné vlivy. 
Zobrazením kritické cesty je síťový graf, který je složen z uzlů, které ohraničují 
činnost a zobrazují začátek nebo konec daných úkolů a orientovaných hran, jenž 
představují jednotlivé dílčí činnosti projektu. Pro sestavení takového grafu je potřeba 
nejdříve sestavit seznam činností, stanovení délky trvání každé z nich a určit, 
jak na sebe navazují. 
Metoda zjišťuje nejkratší možnou dobu trvání, kritické činnosti včetně stanovení 
kritické cesty a časových rezerv. (Holoubek, 2006, s. 138-140) 
Pro řízení projektu je potřeba určit: 
• NMZ – nejdříve možný začátek činnosti, přičemž není možné, aby dílčí 
činnosti začaly dříve, než se ukončí ty, které v tomto uzlu končí. 
• NMK – nejdříve možný konec činnosti, vyjadřuje dobu trvání činnosti. 
pokud do uzlů vstupuje pouze jedna činnost, platí, že NMK činnosti i, j 
je roven NMZ činnosti j, k a využívá se při výpočtu tohoto vzorce: 
 
ki,j.........doba trvání činnosti mezi uzly 
v případě vstupu více činností do uzlu platí: 
 
• NPK – nejpozději přípustný konec činnosti, který udává nejpozdější termín, 
ve kterém musí daná činnost skončit, aby byl dodržen harmonogram projektu. 
• NPZ – nejpozději přípustný začátek činnosti, jenž určuje nejpozdější možný 
začátek činnosti, aby byl dodržen časový plán projektu. 
pokud z uzlu vystupuje pouze jedna činnost, platí, že NPZ následující 
činnosti se rovná NPK předcházející činnosti a vypočítá se pomocí vzorce: 
 
jijiji kNMZNMK ,,, +=
jijijikj NMKkNMZNMZ ,,,, max)max( =+=
jijiji kNPKNPZ ,,, −=
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jestliže z uzlu vychází více činností, platí: 
 
Na začátku je nutné vypočítat NMZ a NMK pro všechny dílčí činnosti, aby bylo 
možné určit konec projektu, přičemž se hledá nejdelší cesta. V dalším kroku se 
vypočtou NMK a NPZ dílčích činností a s jejich pomocí je možné stanovit kritické 
činnosti i kritickou cestu. Ty uzly, u nichž platí, že NMKi,j=NPZj,k, tvoří kritickou 
cestu. 
V posledním kroku je třeba u každé dílčí činnosti vypočítat dobu jejího trvání 
a zjistí-li se, že NPKi,j – NMZi,j > ki,j, je pro realizaci dané činnosti k dispozici více 
času než je nutné a vzniká zde časová rezerva. (Holoubek, 2006, s. 140-144) 
2.12 Organizační plán  
Představuje manažerský tým, kde se určí jeho členové, uvedou se jejich role, 
které jsou jim přisouzeny na základě jejich schopností a dřívějších zkušeností. Zároveň 
je třeba sestavit organizační strukturu podniku, určit potřebné množství zaměstnanců 
a zvolit vhodný odměňovací systém, který je vázaný na vykonávanou pozici 
pracovníků, aby byli zaměstnanci motivováni k dobrému výkonu práce. V této části 
se také musí objevit poloha podniku. Důležitou součástí této kapitoly je výběr právní 
formy podnikání, při jejímž výběru je potřebné zvážit všechna její pro a proti. (Hisrich, 
1996, s. 117) 
2.12.1 Podnikání fyzických osob 
K zahájení podnikání v případě fyzických osob je potřeba živnostenského, 
popř. jiného oprávnění, které se získává u příslušných úřadů. Takováto oprávnění 
jsou vydávána na základě žádosti budoucího podnikatele, který se rozhodne, ve které 
oblasti chce podnikat. U některých živností stačí pouze ohlásit danou skutečnost, 
některé jsou však podmíněny typem ukončeného vzdělání či dosavadní praxí v oboru. 
(Zichová, 2008, s. 143)  
Dle živnostenského zákona potom rozlišujeme: 
• ohlašovací živnosti - v případě splnění všech podmínek provozování živnosti 
vznikají na základě ohlášení na živnostenském úřadě.  
kjji NPZNPK ,, min=
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• koncesované živnosti - při provozování koncesované živnosti je nutné nejdříve 
podat žádost o vydání koncese u živnostenského úřadu. Jestliže žadatel 
splňuje všechny podmínky pro provozování živnosti, které jsou přísnější 
než u ohlašovacích živností, příslušný orgán státní správy jeho žádosti vyhoví 
a vydá mu koncesi. (Veber, Srpová, 2012, s. 69) 
Mezi všeobecné podmínky pro získání živnostenského oprávnění patří dovršení 
18ti let, způsobilost k právním úkonům která vzniká dosažením plnoletosti. V případě, 
že osoba není způsobilá k právním úkonům, je možné provozovat živnost skrze 
odpovědného zástupce, který získá oprávnění. Posledním bodem je bezúhonnost, která 
dokazuje, že žadatel nespáchal trestný čin ve vztahu k předmětu podnikání. To je možné 
prokázat výpisem z rejstříku trestů, který je možný získat na příslušných úřadech 
či na místech s označením Czech Point., aktuálně za cenu 100 Kč. (Zichová, 2008, 
s. 141-142) 
Před začátkem podnikání je tedy klíčové se rozhodnout, ve které oblasti chce 
budoucí podnikatel zahájit činnost a zda se tato činnost objevuje na seznamu živností. 
Dalším krokem je splnění všech podmínek k dané živosti. Následně je třeba si vyřídit 
výpis z rejstříku trestů, vyplnit žádost a s příslušnými dokumenty (občanský průkaz, 
doklad o způsobilosti apod.) přijít na živnostenský úřad, kde mu za správní poplatek 
(aktuálně 1 000 Kč) žádost vyřídí.  
2.12.2 Podnikání právnických osob 
V České republice je možné také podnikat jako právnická osoba, přičemž vzniká 
nový právní subjekt zapsaný v obchodním rejstříku. Jestliže se budoucí podnikatel 
rozhodne podnikat jako právnická osoba, musí počítat s větší administrativní náročností 
než je tomu při zakládání živnosti. Je třeba se také dopředu informovat, zda daná 
právnická forma při zakládání nevyžaduje počáteční vložení kapitálu. 
Obchodní zákoník rozlišuje tři kategorie: 
• osobní společnosti - společníci zpravidla ručí za závazky společnosti 
neomezeně. Mezi osobní společnosti patří: 
a) veřejná obchodní společnost (v.o.s.) – na rozdíl od některých jiných 
právních forem může být v. o. s. založena pouze za účely podnikání. Založit 
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ji mohou minimálně dvě osoby, přičemž maximální počet společníků není 
stanoven. Za závazky společnosti ručí společníci celým svým majetkem 
společně a nerozdílně, proto při zápisu do obchodního rejstříku není 
požadován žádný minimální kapitál. Společníkem mohou být fyzické osoby, 
které splňují všeobecné podmínky pro provozování živnosti, popř. právnické 
osoby, jejichž práva a povinnosti jsou vykonávaná jejich statutárními orgány 
či pověřenými zástupci. Mezi statutární orgány patří každý ze společníků. 
Prakticky jakákoliv činnost či změna je podmíněna souhlasu všech 
společníků, popř. jejich většiny. (Srpová, 2010, s. 70-72) 
b) komanditní společnost – podle obchodního zákoníku je komanditní 
společnost taková, „v níž jeden nebo více společníků ručí za závazky 
společnosti do výše svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodním 
rejstříku (komanditisté) a jeden nebo více společníků celým svým majetkem 
(komplementáři).“. Podobně jako u v. o. s. musí i komanditní společnost 
založit minimálně dvě osoby, maximální počet je opět neomezen. 
Zakládající fyzické osoby musí splňovat všeobecné podmínky 
pro provozování živnosti a právnické osoby jsou opět zastupovány 
statutárními orgány či pověřenými zástupci.  Při zapisování společnosti 
do obchodního rejstříku není požadován minimální vklad, avšak všichni 
komanditisté musejí složit vklad v minimální hodnotě 5 000 Kč, což jim 
přikazuje společenské smlouva. Statutárním orgánem jsou pouze 
komplementáři a fungují na podobném principu jako společníci ve v. o. s. 
(Srpová, 2010, s. 72-74) 
• kapitálové společnosti - jejich zakladatelé jsou pouze povinni vnést 
počáteční vklad, avšak za závazky společnosti buď neručí vůbec, nebo za ně 
ručí omezeně. Patří mezi ně: 
a) společnost s ručením omezeným – je nejrozšířenější formou podnikání mezi 
malými a středními podniky a může být tvořena minimálně jedním 
a maximálně padesáti společníky, přičemž každý z nich do společnosti musí 
vložit minimálně 20 000 Kč. Společníkem může být jakákoliv fyzická 
nebo právnická osoba. Při zápisu do obchodního rejstříku však musí být 
složen minimální počáteční kapitál ve výši 200 000 Kč (vklad může být 
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i nepeněžitý). Za závazky s.r.o. ručí společníci ve výši nesplacených vkladů, 
avšak společně a nerozdílně. V případě porušení svých závazků 
je společnost povinna odpovídat celým svým majetkem. Základním 
dokumentem je společenská smlouva a nejvyšším orgánem valná hromada, 
která jmenuje jednatele. V případě, že tak stanoví valná hromada 
nebo zvláštní zákon, je zřízena i dozorčí rada. (Srpová, 2010 s. 74-78) 
b) akciová společnost – je administrativně náročná při zakládání a jejím řízení. 
Tvoří ji určité množství akcií o určité jmenovité hodnotě, mezi které byl 
rozvržen základní kapitál. Založit ji může pouze jedna osoba (právnická), 
v případě více osob je součástí i zakladatelská smlouva. Nelze ji založit 
bez základního kapitálu, který je stanoven v minimální výši 2 milionů Kč 
v případě zakládání bez veřejné nabídky akcií a 20 milionů Kč v případě 
zakládání společností s veřejnou nabídkou akcií. Mezi orgány akciové 
společnosti patří valná hromada, která je orgánem nejvyšším a rozhoduje 
o členech představenstva. Dozorčí rada dohlíží na působení představenstva 
a podnikatelskou činnost společnosti, Další orgány mohou být společností 
zřízeny. Za porušení svých závazků odpovídá akciová společnost celým 
svým majetkem, což se netýká akcionáře, který za závazky neručí. 
Mezi obchodními partnery bývají tyto společnosti vnímány jako stabilnější 
a spolehlivější. (Srpová, 2010, s. 78-81) 
• družstva – patří mezi méně využívané formy k podnikání. Dle obchodního 
zákoníku je družstvo definováno jako „společenství neuzavřeného počtu osob 
založeným za účelem podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních 
nebo jiných potřeb svých členů.„. (Zákon č. 513/1991 Sb. [online]) Jak již 
vyplývá z definice, počet osob v družstvu je neomezený, minimální počet 
je však osob 5, jestliže družstvo zakládají osoby právnické, pak stačí pouze 2. 
V případě neplnění svých závazků se družstvo zodpovídá celým svým 
majetkem, avšak majetku členů družstva se to nijak nedotýká, ti svým 
majetkem neručí. Pro zápis do obchodního rejstříku je vyžadován základní 
vklad v minimální částce 50 000 Kč. Orgány družstva jsou členská schůze, 
představenstvo, kontrolní komise a další orgány, které určují stanovy. 
(Srpová, 2010 s. 81-84) 
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2.13 Finanční plán 
Tato kapitola patří mezi nejdůležitější části podnikatelského plánu. Jednak 
poukazuje na reálnost proveditelnosti záměru, ale je také kritickým faktorem 
pro investora, který se rozhoduje, zda do daného záměru vloží své peníze. Podnikateli 
dává představu o tom, kdy a kolik peněz získá, kolik jich bude potřebovat, jak naloží 
se získanými prostředky a jak velkou bude mít hotovost. Investora samozřejmě nejvíce 
zajímá, jak se zhodnotí jeho vložené finance, tudíž podnik musí ukázat, jakým 
způsobem bude dostávat svých závazků při dostatečné likviditě. (Hisrich, 1996, s. 118 
a 140) 
Nejdříve je potřeba shrnout všechny potřebné prostředky pro založení podniku 
a uvést počáteční rozpočet, ve kterém se promítají počáteční náklady na pořízení 
prodejních prostor, na jejich přestavbu a vybavení, náklady na technologické zázemí, 
uvádějí se zde také náklady na pořízení zboží, které jsou vysoké vzhledem k počáteční 
nulové zásobě. Jestliže se jedná o výrobní podnik, je potřeba také uvést pořizovací 
výdaje strojů, linek, výrobních prostor, surovin, materiálu atd. Dále se predikují příjmy 
alespoň do příštích tří let s tím, že první rok je rozebrán podrobněji (nejlépe v měsíčním 
přehledu). Uvádí se zde tržby a náklady na doplňování zboží, administrativní náklady, 
výdaje na energie a zaměstnance. Je důležité uvádět tržby, náklady a následný čistý zisk 
po odečtení daně ze tří pohledů – optimistického, reálného a pesimistického, aby bylo 
možno porovnat jednotlivé varianty a připravit se na budoucí ztráty, popř. upustit 
od daného plánu. Právě z tohoto důvodu je tato kapitola důležitá, protože může 
budoucímu podnikateli ukázat, zda se činnost vyplatí a může mu ušetřit nemalé peněžní 
ztráty. (Hisrich, 1996, s. 118) 
Následně je třeba provést odhad peněžních toků v příštích minimálně třech 
letech, kde je nutné počítat s tím, že můžou vznikat různě vysoké pohledávky, které 
mohou být splaceny později a třeba také po termínu splatnosti. Podnikatel tedy do této 
části musí zahrnout krátkodobé zdroje, ze kterých pokryje své vlastní závazky. 
V případě podniku, který prodává své výrobky přímo zákazníkům, nemusí takovéto 
prodlevy řešit, na rozdíl od výrobního podniku, kde je tato problematika zvláště složitá. 
I na začátku podnikání je důležité neopomenout zdroje pro zaplacení nákladů, které 
se objevují již od počátku, avšak tržby jsou generovány pozvolna a v prvních měsících 
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podnikání nedokáží pokrýt všechny vynaložené prostředky. V prvním roce by odhady 
peněžních toků měly být opět zpracovány podrobněji. (Hisrich, 1996, s. 144-146) 
V poslední části finančního plánu se uvádí rozvaha, která zobrazuje strukturu 
majetku podniku a finanční zdroje, ze kterých byl tento majetek pořízen. Rozvaha se 
tvoří při jakékoliv větší změně v podniku a každoročně bývá součástí účetní závěrky. 
Na začátku podnikání se musí uvést počáteční rozvaha. (Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007 s. 127) 
2.13.1 Dlouhodobý finanční plán  
Bývá sestavován na delší období, zpravidla 3 až 5 let a proto se nezabývá 
jednotlivými dílčími oblastmi, ale jeho úkolem je spíše definovat dlouhodobé cíle 
a směr podniku. Aby byl sestavený finanční plán účinný, je třeba předem provést 
podrobnou finanční analýzu, která ukáže, zda je daný plán realizovatelný a poukáže 
na případná rizika, která se tak mohou minimalizovat. Dlouhodobý finanční plán by měl 
obsahovat (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 142): 
• definování finančních cílů pro zvolený časový horizont – podnik si své cíle 
volí prakticky neustále, avšak vždy je přizpůsobuje tomu, ve které fázi 
se momentálně nachází. Jiné cíle si zvolí začínající podnik, jiné podnik 
krachující a úplně odlišné si zvolí podnik, který se transformuje na jinou 
právní formu podnikání. Základním cílem bývá u všech podniků růst hodnoty 
vlastníků, který je měřen pomocí ukazatelů tržní hodnoty podniku. 
• stanovení finančních politik – definují se pro různé oblasti pro to, aby zajistily 
proveditelnost finančních cílů, které si podnik stanovil v předchozí části. 
Může jít např. o úvěrové, cenové, zásobovací či investiční politiky. 
• prognóza vývoje prodeje – je zpracovávána různými prognostickými 
metodami, jako jsou ekonometrické modely, statistická analýza časových řad, 
korelační analýza, popř. expertní modely. Je nezbytné neopomíjet konkurenci, 
která výsledky dané firmy může značně ovlivnit, jestliže se podnik vůči ní 
není schopný prosadit. 
• plán investiční činnosti – je potřeba, aby plán v sobě zohledňoval změny 
v předpokládaném vývoji poptávky a technologii. Investiční plánování 
je klíčové, protože jakékoliv rozhodnutí ovlivňuje budoucí příjmy podniku. 
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• plán dlouhodobého financování – v plánu musí být zohledněná i budoucí 
potřeba finančních zdrojů a způsob, jak je podnik získá. Samozřejmě, že mezi 
nejdůležitější zdroje patří vlastní vytvořené prostředky, které by měly být 
pouze doplněny o cizí finance. Následně by měl plán zobrazovat tvorbu zisku 
a způsob jeho využití – zda se hned spotřebuje nebo je investován 
do dlouhodobých investic, což by měl podnik preferovat před okamžitou 
spotřebou. 
2.13.2 Krátkodobý finanční plán 
Bývá sestavován na období kratší jednoho roku, a proto na rozdíl 
od dlouhodobého plánu bývá podrobnější a zabývá se jednotlivými dílčími oblastmi, 
kterým přiřazuje rozpočet. V průběhu podnikání se může leccos změnit a plán 
tak nemusí být plněn tak, jak bylo stanoveno. Proto je potřeba ho pravidelně kontrolovat 
a na základě výsledků v případě potřeby i měnit.  Výsledky podniku jsou zřejmé 
z účetních výkazů. Výstupem krátkodobého plánu může být (Koráb, Peterka, 
Režňáková, 2007, s. 143): 
• plán výnosů, nákladů a tvorby zisku, 
• plánová rozvaha, 
• plán peněžních toků. 
2.13.3 Zakladatelský rozpočet 
Pro úspěšný start podnikatelského plánu je potřeba vědět, kolik peněz bude 
potřeba pro založení podniku. Jestliže začínající firma dokáže svými produkty oslovit 
dostatečné množství zákazníků, ale nemá potřebné množství finančních zdrojů 
k realizaci všech svých plánů, je potřeba tyto peníze sehnat jinde. Musí se počítat 
s výdaji, které budou potřeba pro samotné založení podniku, pro pořízení dlouhodobého 
a oběžného majetku. Následně je třeba určit výši výdajů, které budou potřeba v počátku, 
kdy firma ještě negeneruje zisk, aby mohla pokrýt své závazky. Zakladatelský rozpočet 
je součástí finančního plánu a musí být podrobně rozpracován, aby mohl poukázat 
i na výdaje, které si začínající podnikatel neuvědomoval. Přesto se však mohou 
v začátcích podnikání objevit takové náklady, které nebyly předpokládány. 
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To je spojené s nemožností předpovídat všechny možné scénáře vývoje podnikatelské 
činnosti. 
Prvním krokem při sestavování zakladatelského rozpočtu je tedy určení všech 
předpokládaných výdajů, které souvisejí se zahájením podnikání a fungováním firmy. 
Tyto náklady se sečtou a porovnají s finančními zdroji, které má podnikatel k dispozici. 
V drtivé většině případů vyjdou vlastní peněžní prostředky jako nedostačující a je třeba 
je doplnit o zdroje cizí. Výstupem je zahajovací rozvaha. (Srpová, 2010, s. 56-58) 
2.13.4 Financování podnikatelského plánu 
Zahájit podnikání bez jediné koruny není možné, vždy je potřeba určitého 
počátečního kapitálu. Ideální je, pokud má podnikatel dostatek svých peněžních 
prostředků a nemusí shánět cizí zdroje, popř. jen minimální částku. Mezi vlastní zdroje 
řadíme vložený kapitál do podnikání, nerozdělený zisk z minulých let, fondy tvořené 
ze zisku a odpisy. Nastávají však situace, kdy interní zdroje nejsou dostačující. (Srpová, 
2010, s. 330) 
Nejčastějším způsobem financování podnikatelských plánů či větších změn 
v podnikání jsou úvěry.  
Bankovní úvěry jsou poskytovány bankovními institucemi a je možné si vybrat 
mezi krátkodobým, střednědobým a dlouhodobým úvěrem. Za vypůjčení peněz je nutné 
bance odvádět úrok z nesplacené části úvěru. Úrok bývá většinou stanoven jako fixní, 
nicméně u dlouhodobých úvěrů je i možnost variabilního úročení. Pro banku jako 
věřitele je velice důležitá bonita klienta, jestliže se jedná o klienta s dobrou historií 
splácení, může snížit i nabízený úrok. Není možné půjčovat peníze osobám, které jsou 
uvedeny v registrech jako neplatiči. V případě, kdy se jedná o vyšší částku, požaduje 
banka záruku za své peníze, může ručit další osoba nebo je třeba dát v zástavu majetek. 
(Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 131) 
Obchodní úvěry se rozdělují na úvěry dodavatelské, které jsou poskytovány 
odběratelům v případě momentálního nedostatku peněžních prostředků a odběratelské, 
které využívají dodavatelé, ale pouze výjimečně a v určitých odvětvích, ve kterých 
je velmi dlouhá průběžná doba výroby. Ve většině případů se jedná o úvěry krátkodobé 
a vcelku levné. (Srpová, 2010, s. 331) 
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Faktoring a forfaiting - jedná se o odkup krátkodobých, resp. dlouhodobých 
pohledávek, které nebyly splaceny a podniku takto vázané peníze chybějí. Faktoringová 
společnost si za odkup účtuje diskont, náklady za obchod, rizikovou prémii a v případě 
dlouhodobých pohledávek vyžaduje i zajištění. (Rejnuš, 2008, s. 75) 
Leasing je jedním ze způsobů, jak si pořídit určitou věc v případě nedostatku 
financí. Leasingová společnost zakoupí podnikem žádaný majetek do svého vlastnictví, 
firmě ho předá a ta platí pronájem. Je možné se setkat s leasingem operativním 
a finančním, jenž se liší délkou pronájmu a způsobem převodu vlastnictví na klienta. 
Dále je možno využít úvěrů ve formě vydávání cenných papírů a fondů 
soukromého kapitálu. (Srpová, 2010, s. 332-333) 
2.13.5 Analýza bodu zvratu 
Každého podnikatele zajímá, kdy dosáhne zisku. Tato informace je důležitá 
i pro plánování a rozhodování o potenciálu podniku. Bod zvratu je taková situace, 
kdy podnikatel utrží za prodané množství zboží přesně tolik tržeb, kolik vynaložil 
nákladů. Jednoduše řečeno, v tomto bodě se tržby rovnají nákladům a zisk je tedy 
nulový. Od tohoto okamžiku podnik generuje kladný zisk. (Hisrich, 1996, s. 142) 
Výpočet bodu zvratu pro homogenní produkci (Martinovičová, 2006, s. 92-93): 
• Nejdříve se spočítají tržby jako součin ceny za jednotku zboží (P) a množství 
prodaných výrobků (Q). 
QPT ⋅=  
• Následně je nutné spočítat celkové náklady jakou součet nákladů fixních (FN) 
a variabilních (VN). 
QVNFNN ⋅+=  
• Tržby se položí rovny nákladům. 
NT =  
QVNFNQP ⋅+=⋅  




Výpočet bodu zvratu pro nehomogenní výrobu (Martinovičová, 2006, s. 94-95): 
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• Na začátku se vychází z variabilních nákladů na 1 Kč tržeb (v), z čehož 












2.14 Investiční rozhodování 
Pro hodnocení efektivnosti investic je k dispozici několik metod, které 
se rozdělují podle různých kritérií. Nejčastější rozdělení je zohlednění faktoru času, 
kdy se metody dělí na statické a dynamické. Dobrou investicí je ta, která přináší vyšší 
příjmy, než byly vynaložené náklady na ni. 
2.14.1 Metody statické  
Nezohledňují faktor času, a proto se využívají u projektů, kde hodnocení 
investic není tolik důležité, především u krátkodobých projektů, jednorázových koupí, 
projektů s nízkým diskontním faktorem po celou dobu životnosti projektu nebo také 
v případě počátečního rozhodování. Tyto metody nerozlišují získané příjmy plynoucí 
z investice v jednotlivých časových obdobích, ale celkové příjmy jsou posuzovány 
v jediném období, které je rovno životnosti daného projektu. (Rejnuš, 2008, s. 130) 
 
a) Ukazatele rentability 
Daní ukazatelé poměřují vytvořený zisk se zdroji, které byly použity k dosažení 
zisku. Pro investory představují zásadní informace - jak budou jejich vložené peníze 
zhodnoceny. Ukazatelů výnosnosti je celá řada a mění se podle toho, co je dosazováno 
do jmenovatele a čitatele. Mezi nejčastěji používané ukazatele patří: 
• rentabilita vlastního kapitálu (ROE), který má v poměru zisk po zdanění 
(tzv. EAT) a vlastní kapitál. Investoři dle něho poznají, jaký procentní výnos 
z investice získají.  
• rentabilita celkového kapitálu (ROA) - dává do poměru provozní zisk 
(tj. před zdaněním a úroky, tzv. EBIT) a celková aktiva podniku. Tento 
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ukazatel je vhodný především pro mezipodnikové srovnání výkonnosti 
podniku a ukazuje, jak se podniku daří získávat zisk z dostupných aktiv. 
• rentabilita tržeb (ROS) - pro výpočet dává do poměru zisk po zdanění 
s čistými tržbami (po odečtení slev). Ukazuje, kolik korun zisku připadá 
na jednu korunu tržeb. 
 
b) Metoda doby návratnosti - tento ukazatel představuje období, za které 
se kapitálový výdaj vrátí ve formě příjmů z investice. Čím kratší je tato 
doba, tím lepší investice to je. Jestliže však doba návratnosti přesahuje dobu 
životnosti investice, je velice riziková a neměla by se do ní firma pouštět. 
Měly by se však hodnotit investice se stejnou dobou životnosti a průměrným 
příjmem z investic, jinak je tato metoda nepřesná a může poukázat 
na vhodnost investice s kratší dobou splatnosti, avšak s menší efektivností. 
(Valach, 1997, s. 193) 
Při nerespektování časové hodnoty peněz vycházíme při výpočtu 
ze vzorce: 
CF
investiceDN =  
kde investice představuje počáteční investici a CF je průměrný roční výnos. 
Jestliže respektujeme faktor času, je pro výpočet potřeba použít 
diskontovaných peněžních toků: 
 
kde: i........úroková sazba  
 t.........rok, ke kterému se počítají diskontované příjmy 
 
c) Ukazatele zadluženosti 
Podniky pro svůj chod používají zdrojů vlastních, ale také cizích. Není dobré 
financovat podnik pouze z vlastních zdrojů, protože to snižuje výnosnost vloženého 
kapitálu. Stejně tak není dobré se spoléhat pouze na cizí zdroje. Legislativa navíc 
takovouto možnost nepřipouští a požaduje minimální vlastní zdroje dle zvolené právní 
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záleží na každém podniku, co je pro něj vhodné. Doporučuje se však větší podíl zdrojů 
vlastních. 
K hodnocení zadluženosti podniku se používají (Valach, 1997, s. 105-108): 
• Celková zadluženost - neboli ukazatel věřitelského rizika, který prezentuje, 
v jakém poměru je vlastní kapitál kryt cizími zdroji. Vyšší hodnota poukazuje 
na větší riziko věřitelů. 
aktivaCelková
zdrojeCizítzadluženosCelková =  
• Koeficient samofinancování - doplňuje ukazatel věřitelského rizika a jejich 
součet dává 100 %. Poměr ukazuje, jak jsou aktiva financována cizími zdroji. 
aktivaCelková
kapitálVlastníánísamofinanKoeficient =cov  
• Úrokové krytí - prezentuje, kolikrát jsou úroky z cizích zdrojů financovány 
ze zisku podniku. 
úrokyCelkové
EBITkrytíÚrokové =  
2.14.2 Metody dynamické 
Dynamické metody hodnocení investic mají větší vypovídací hodnotu, protože 
zohledňují měnící se hodnotu peněz v čase i míru rizika investice v průběhu její 
životnosti a proto jsou vhodnější pro déle trvající projekty a pro konečné rozhodování 
o výběru vhodné investice. (Rejnuš, 2008, s. 130) 
Metoda současné čisté hodnoty  
Tato metoda je v dnešní době považována za nejpřesnější a nejvhodnější, jelikož 
v sobě zahrnuje celou dobu životnosti projektu i možnost investování do projektů 
jiných. Při výpočtu dostáváme rozdíl mezi současnou hodnotou očekávaných 
diskontovaných příjmů a výdajů, které souvisejí s pořízením dané investice. Následně 
dostáváme sumu peněžních prostředků, které nám realizace investice vynese. Každá 
investice, jejíž ČSH vyjde kladná, je přípustná, avšak čím vyšší hodnota vyjde, tím 
se jedná o lepší projekt. Slouží pro definitivní rozhodnutí, zda danou investici přijmout 
či nikoli. (Rejnuš, 2008, s. 151) 
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kde: Pn........peněžní příjem v jednotlivých letech životnosti 
 i..........úroková sazba 
 n.........jednotlivé roky životnosti 
 N........doba životnosti  
 K........kapitálový výdaj 
Index rentability 
Na rozdíl od čisté současné hodnoty je index rentability relativním ukazatelem, 
jinak jsou si tito dva ukazatelé velice blízcí. Vyjadřuje poměr mezi budoucími příjmy 
plynoucími z investice a výdaji, které na ni byly na počátku vynaloženy, resp. jaký 
příjem bude získán z jedné investované koruny. Index rentability se doporučuje použít 
v případě, že existuje více variant k investování na výběr, avšak dostupné peněžní 
prostředky dovolují přijmout pouze některé z nich.(Koráb, 2007, s. 176) 
	  
2.15 Rizika plánu 
Každý podnikatel si musí být vědom toho, že podnikání přináší i jistá rizika. 
S tím je nutno počítat a je dobré se snažit těmto rizikům předcházet a v případě 
možnosti je eliminovat. Riziko většinou vnímáme jako něco negativního, co nás může 
ohrozit. V případě podnikání se jedná právě o nebezpečí úspěchu podniku 
a to buď v tom smyslu, kdy podnik bere jako úspěch dosažení zisku, ale skončí ve ztrátě 
nebo se objeví jisté okolnosti, které brání v dosažení stanovených cílů. Posledním 
nebezpečím je možnost vzniku odlišných výsledků než jaké podnik očekával. Riziko 
však může mít nakonec i pozitivní dopad, jelikož případné odchylky mohou vyvolat 
vyšší zisk než plánovaný. Na druhou stranu může dojít k tomu nejhoršímu 
a tím je bankrot. (Fotr, Souček, 2011, s. 143-144) 
Mezi největší rizika patří: 
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• finanční – ta jsou spojená se samotným financováním podniku a rizikem 
likvidity, 
• kreditní, které představuje riziko v nesplacených pohledávkách, 
• legislativní riziko bývá stále větší, jelikož se neustále mění daně 
a podnikatelům tak stěžují budoucí plánování, 
• politická rizika jsou spjata s nestabilitou vlády a tím vyvolanými reakcemi, 
• environmentální, které je spojené s ochranou životního prostředí a s tím spjaté 
náklady na různá opatření, 
• lidský faktor představuje riziko v nedostatečně kvalifikovaných 
zaměstnancích, popř. ve ztrátě důležitých pracovníků, 
• informační se týkají nedostatečného zabezpečení interních dat, 
• krádež, živelné pohromy, terorismus apod. - jsou to rizika, kterým člověk 
těžko zabrání. 
2.15.1 Řízení rizika 
Řízení rizika je prováděno v následujících čtyřech krocích (Koráb, Peterka, 
Režňáková, 2007, s. 89-92): 
• Identifikace rizikových faktorů - v tomto kroku je potřeba pojmenovat veškerá 
rizika, která mohou daný projekt ohrozit a z jakých důvodů by nemusel uspět. 
Je to nejdůležitější část v řízení rizik, protože další kroky se opírají právě 
o rizika, která byla včas rozpoznána.  
• Kvantifikace rizik - jelikož rizik může být velké množství, je třeba určit jejich 
významnost a zabývat se těmi nejdůležitějšími, resp. těmi, která mohou 
nejvíce ohrozit projekt. Existují dva přístupy, které stanovují významnost 
rizik a to analýza citlivosti a expertní hodnocení. V případě analýzy citlivosti 
se modelují závislosti kritérií hodnocení na faktorech rizika, a proto ji lze 
použít pouze u rizik, která jsou kvantifikovatelná. U expertního hodnocení 
se používají matice, které klasifikují rizika a jsou použitelné i pro obtížně 
kvantifikovatelná rizika.  
• Plánování krizových scénářů - v tomto kroku se vytvářejí různé krizové 
situace, které mohou nastat v závislosti s identifikovanými riziky. Následně 
je potřeba vytvořit strategie pro řešení takovýchto scénářů. Mezi danými 
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situacemi by neměla chybět ani ta nejhorší, tj. ukončení činnosti 
a k ní odpovídající strategie, která by měla přispět k co nejnižším ztrátám. 
• Monitoring a řízení - jedná se o průběžnou kontrolu rizikových faktorů 
interních a externích. V případě zjištění, že některé riziko ohrožuje 
podnikatelskou činnost, se přistupuje ke spuštění dříve definovaných strategií 
k eliminaci rizika, popř. k minimalizaci nežádoucích vlivů. Při monitorování 
se ale také mohou definovat nová rizika a potom je třeba naplánovat nová 
protiriziková opatření. 
2.15.2 Expertní hodnocení rizik 
Prvním předpokladem pro zhotovení matice hodnocení rizik jsou odborní 
pracovníci, kteří mají v této oblasti již jisté zkušenosti. Významnost rizik se následně 
posuzuje na základě dvou aspektů. Prvním z nich je pravděpodobnost výskytu rizika 
a druhým je intenzita jeho dopadu. Na základě toho se určí nejvýznamnější rizika, která 
dosahují nejvyšších hodnocení u obou faktorů. Dané aspekty se rozdělují do pěti stupňů, 
viz tabulka č. 2. (Fotr, Souček, 2011, s. 164-165) 
Tabulka 2: Stupnice hodnocení rizik (Zdroj: Fotr, Souček, 2011, s. 165) 
Stupeň Pravděpodobnost/Intenzita negativního dopadu 




ZV Zvláště vysoká 
 
Po přiřazení jednotlivých stupňů k identifikovaným rizikům je možné sestavit 
zmiňovanou matici, jejíž podoba je vyobrazená v tabulce č. 3.  Nejvýznamnější rizika 
se budou nacházet u pravého horního rohu a ta méně významná na opačné straně. Bílá 
čára představuje předěl právě mezi významnějšími riziky a těmi méně významnými. 
Mezi podstatná rizika musíme řadit i taková, která mají menší pravděpodobnost 
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Tabulka 3: Matice hodnocení rizik (Zdroj: Fotr, Souček, 2011, s. 166) 
Pravděpodobnost 
Intenzita negativních dopadů 
VM M S V ZV 
ZV      
V      
S      
M      
VM      
2.16 Přílohy 
Do této části se vkládají informační dokumenty, které se nezačleňují do textu 
podnikatelského plánu, ale měly by se v něm objevit odvolávky na případné přílohy. 
Patří mezi ně např. životopisy klíčových pracovníků, výpisy z obchodního rejstříku, 
výsledky průzkumů, zobrazení produktů, fotografie obchodních či výrobních prostor, 
účetní dokumenty (rozvahy, výkazy zisků a ztrát, CF) apod. Měly by se zde objevit 
takové přílohy, které podtrhnou klady projektu. (Srpová, 2010, s. 66) 
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3 Analýza problému 
V této části využiji různých analytických metod, ve kterých se zaměřím 
na faktory, rozhodující pro úspěch mého podniku. Provedena bude SLEPT analýza, 
Porterův model 5 sil a SWOT analýza. 
3.1 SLEPT analýza 
3.1.1 Sociální faktory 
K 1. 1. 2013 měla Česká republika 10 516 125 (z toho 1 168 650 
v Jihomoravském kraji) obyvatel. (ČSÚ, 2013 [online]) Ve městě Břeclavi bydlí 24 925 
lidí, avšak toto číslo se každý den zvětšuje o počet těch, kteří do města dojíždějí za prací 
či za studiem. (ČSÚ, 2013 [online]) Na začátku roku 2013 bylo zjištěno, že v České 
republice žije 5 351 775 žen (z toho 596 668 v Jihomoravském kraji), což je o pár set 
tisíc více než mužů. Taktéž Břeclav osidluje vyšší počet žen (konkrétně 12 861) 
s průměrným věkem 43,3 let. V naší zemi můžeme zaznamenat již od roku 2008 
klesající tendenci v porodnosti s tím, že se meziroční poklesy neustále zvětšují (v letech 
2009-2010 šlo o 1,2 tisíce a v letech 2010-2011 už o 8,5 tisíce dětí). (ČSÚ, 2013 
[online]) Na jednu stranu je tento faktor negativní vzhledem k novým potenciálním 
zákaznicím, na druhou stranu je vidět, že naše populace stárne a naopak v tom může být 
příležitost pro získání části kupní síly žen. 
Dalším důležitým faktorem je nezaměstnanost, která bohužel neustále roste - 
v prvním čtvrtletí roku 2013 se obecná míra nezaměstnanosti (osoby ve věku 15 – 64 
let) vyšplhala na 7,5 %, meziročně tak vzrostla o 0,4 procentního bodu. (ČSÚ, 2013 
[online]) Důvodem je ukončení činnosti některých podniků jako následek hospodářské 
krize, nahrazování pracovních sil těmi levnějšími, poskytování sociálních dávek, 
přebytku vzdělaných v některých oborech a také přílivu amnestovaných na úřady práce 
s žádostí o práci. Vzhledem k umístění provozovny ve městě Břeclavi je důležitá 
informace o nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji, která se také neubránila nárůstu 
a k 31. 3. 2013 byl podíl nezaměstnaných osob 8,58 %. V Břeclavi bylo toto procento 
8,83 %, o jedno volné pracovní místo se zde uchází 17 osob. Břeclavské ženy jsou 
na tom se zaměstnaností lépe než muži, jelikož jejich podíl nezaměstnanosti je 8 %, 
kdežto u mužů je toto číslo vyšší, konkrétně 9,63 %. (ČSÚ, 2013 [online]) 
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S postupem let lidé mají stále větší zájem o vyšší vzdělání. Přibývá tak 
vysokoškolsky vzdělaných lidí, i lidí s maturitou. Předpokládá se tedy, že vzdělanější 
obyvatelstvo bude zastávat vyšších pozic a tudíž se zvýší jejich koupěschopnost. 
Se zvyšujícím se vzděláním úzce souvisí životní úroveň, která je zcela jiná 
než před dvaceti lety. Lidé se dnes zaměřují více na vzdělání a profesní život, proto také 
klesá porodnost i plodnost, jelikož mladí lidé se berou později (kolem 30 let, pokud 
vůbec) a v pozdějším věku také uvažují o potomcích. Nenapomáhá tomu ani vláda, 
která již neposkytuje startovací byty pro mladé manžele či zvýhodněnou půjčku. 
Zvyšuje se procento žen, pro které je kariéra na prvním místě, chtějí být vzdělané, 
úspěšné a schopné se zaopatřit pomocí vlastních sil. 
Průměrná hrubá měsíční nominální mzda, zahrnující všechny základní příjmy 
(příplatky a doplatky ke mzdě, prémie a odměny, náhrady mezd, odměny za pracovní 
pohotovost a jiné složky) se v prvním čtvrtletí 2013 meziročně zvedla o 0,7 %. 
Na mzdu ale působí inflace, která zapříčinila naopak reálný pokles o 1,1 %. V roce 
2012 činila v Jihomoravském kraji průměrná hrubá měsíční mzda 25 281 Kč. (ČSÚ: 
Veřejná databáze, 2013 [online]) 
Od 1. 1. 2013 byly zrušeny všechny nižší sazby minimální mzdy, které byly 
uplatňovány např. pro absolventy v jejich prvním zaměstnání, pro mladistvé 
a pro invalidní zaměstnance, kteří pobírali invalidní důchod (I. - III. stupně). Základní 
sazba se tedy stanovila na 8 000 Kč za měsíc při týdenní pracovní době 40 hodin 
nebo 48,10 Kč za hodinu. (Businessinfo, 2012 [online]) 
Pro snižování nezaměstnanosti se EU snaží vytvářet různé programy, které by 
zajistily práci těm, kteří ji nemají. Jako poslední byl spuštěn program pro mladé lidi 
do 30 let, který jim má pomoci získat tolik potřebnou praxi. Zaměstnavatelům je tak 
přiznán příspěvek na proplacení mzdových nákladů (měsíčně do výše 24 000 Kč). 
(MPSV, 2013 [online]) 
3.1.2 Legislativní faktory 
Podnikatelé v České republice se musí řídit několika zákony, především 
je to Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, který určuje, co je a co není 
živnost a upravuje podmínky pro živnostenské podnikání. Dále je tu Zákon č. 513/1991 
Sb., obchodní zákoník, který upravuje postavení podnikatelů, obchodní závazkové 
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vztahy, definuje, co je podnikání a kdo je podnikatel. A jako třetí hlavní zákon 
je tu zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, který upravuje majetkové vztahy 
a je zaměřen na ty oblasti, které neupravuje obchodní zákoník. 
Činnost podniku mohou dále ovlivňovat: 
• Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
• Zákon č. 593/1992 Sb., o daních z příjmu, 
• Zákon č. 47/2002 Sb., o podpoře malého a středního podnikání, 
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, 
• Zákon č. 218/2000 Sb., rozpočtových pravidel, 
• Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, 
• Zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském, 
• aj. (Firemnifinance.cz, 2013 [online]) 
 
V naší republice se neustále mění zákony, které dosti postihují právě podnikatele 
a nejinak je tomu i v roce 2013. Jednou z nepříjemných změn, která se v posledních 
letech děje stále, je změna daně z přidané hodnoty. Jiná výše DPH tak znemožňuje 
podnikatelům plánovat svoji činnost dlouhodobě dopředu. Od 1. 1. 2013 opět narůstají 
sazby DPH a to o jeden procentní bod - nižší sazba tedy činí 15 % a vyšší 21 %.  
Podnikatele také zasahuje tzv. „solidární daň“, jejíž výše je 7 % a musí ji odvést 
ti podnikatelé (ale také zaměstnanci), jejichž příjmy přesahují strop vyměřovacího 
základu na sociální pojištění. Daň se tedy dotkne lidí, jejichž měsíční příjem přesahuje 
částku 103 536 Kč. 
Podnikatelům, kteří doteď uplatňovali při výdělečných aktivitách výdajových 
paušálů, byla stanovena hranice uplatnitelnosti výdajů a to na hodnotě 600 000 Kč 
a 800 000 Kč a jejich příjem tedy nesmí přesáhnout 2 000 000 Kč. Již také nesmějí 
uplatňovat daňové úlevy na vyživované dítě či manželku (manžela). 
Mezi další změny patří např. snížení náhrad při používání vozidel, snižování 
vratky spotřební daně při využívání nafty a také zvýšení daně z převodu nemovitosti. 
Jedním z problémů, který může při podnikání nastat, je nesplacení pohledávky 
odběratelem. Jestliže se jedná o malou částku a pouze jednoho odběratele, nemusí ještě 
podnikateli vzniknout velké potíže. Pokud se však takových najde více, celková suma 
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narůstá a podnikatel se tak může dostat do závažných problémů, kdy ani on nebude 
schopen splácet své závazky a později také může přijít o svůj majetek. Je třeba 
si smlouvy řádně právně ošetřit. Nesplacené pohledávky je třeba řešit včas a neodkládat 
je, čím později se celá věc začne řešit, tím více klesá šance na zaplacení příslušné 
částky. (MladýPodnikatel.cz, 2013 [online]) 
3.1.3 Ekonomické faktory 
Česká ekonomika v prvním čtvrtletí roku 2012 stagnovala, její výkonnost 
od roku 2010 meziročně klesala. Stejně jako ostatní země, tak i naše se nachází 
v těžkém období, které je způsobeno celosvětovou krizí a především dluhovou krizí 
v eurozóně, která se ještě prohloubila.  
Klíčovým ukazatelem vývoje ekonomiky je HDP, který má od roku 2008 
kolísavý průběh, kdy jednou klesá a dalším rokem roste. Od prvního čtvrtletí roku 2011 
však stále zažívá pouze klesající tendenci. V prvním čtvrtletí roku 2013 HDP očištěný 
o cenové vlivy a sezónnost klesl v meziročním srovnání o 2,2 % a v mezičtvrtletním 
o 1,1 %. Výkonnost ekonomiky se tak dále snižuje, což plyne z poklesu domácí 
poptávky po spotřebním a investičním zboží a službách. Pokles HDP je také ovlivněn 
propadem spotřební daně z tabákových výrobků a DPH. (Kurzycz, 2013 [online]) 
Procentní přírůstek indexů spotřebitelských cen je mírou inflace, která znamená 
všeobecný růst cenové hladiny. V červenci roku 2013 spotřebitelské ceny klesly oproti 
předešlému měsíci o 0,2 %, což způsobilo snížení cen potravin a nealkoholických 
nápojů, především snížení cen ovoce, zeleniny a pečiva. Meziroční růst spotřebitelských 
cen se ale zpomalil, na jeho snižování má podíl pokles cen potravin, nealkoholických 
nápojů a bydlení. Průměrná roční míra inflace byla v roce 2012 o 1,4 % (celkově 
3,3 %) větší než v roce 2011 a dosáhla tak maxima v posledních 4 letech. (Kurzycz, 
2013 [online]) 
Ohrožujícím faktorem pro finance zákazníků může být také zavedení druhého 
důchodového pilíře, kdy si budou lidé spořit na své důchody, a tudíž se ještě více omezí 
prostředky pro výdaje na jiné věci než životně důležité. 
Pro začínající podnik jsou důležité podmínky pro získání úvěru, protože 
ze začátku jsou výdaje nejvyšší. V dnešní době není lehké úvěr pro podnikání získat. 
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Na podnikatele se také vztahují přísnější podmínky než pro fyzické osoby a jsou 
zatíženi vyššími poplatky. 
V roce 2012 byl státní dluh 1 668 miliard Kč, což je o 168 miliard Kč více 
než v předchozím roce. Na každého občana ČR tak nyní připadá dluh téměř 
159 000 Kč.  
3.1.4 Politické faktory 
S politickou situací v České republice je nespokojeno stále více občanů, snižuje 
se jejich důvěra v prezidenta i vládu. Mnoho z nich se bojí o svoji práci, o zabezpečení 
svých rodin. Podle toho také dopadly poslední volby do zastupitelstev krajů, ve kterých 
posílila svoji pozici KSČ a vyhrála i další levicová strana ČSSD. Občané tím 
zareagovali na nesplněné sliby současné vlády, zkorumpovanost politiků a poukázali 
na svoji nespokojenost. Volby doprovází slabá volební účast, kdy k volbám naposledy 
přišlo necelých 37 %. Ozývají se tak stále nespokojené hlasy, avšak když s tím lidé 
mohou něco udělat, voleb se nezúčastní. 
Větší oblibě se těšily volby prezidentské, především kvůli historicky první 
možnosti zvolit si hlavu státu přímo. V obou kolech se účast pohybovala kolem 60 %. 
V prvním kole si občané vybrali dva kandidáty, kteří se ve druhém kole ucházeli 
o přízeň voličů. Výsledky prvního kola opět poukázaly na chtíč občanů změnit politiku, 
kdy výsledky byly velice roztříštěné. Ve druhém kole zvítězila opět levice, 
což podpořilo výsledky krajských voleb. 
Taktéž předčasné volby do Poslanecké sněmovny v roce 2013 jasně poukázaly 
na nespokojenost občanů se současnou vládou, kde politicky protřelé strany propadly 
a do vlády se dostaly dvě zcela nové strany. Přičemž ta úspěšnější - ANO 2011 v čele 
s Andrejem Babišem - zaostala za první ODS o necelá dvě procenta. 
Navzdory nestabilitě vlády je však Česká republika svojí polohou umístěna 
v jednom z nejbezpečnějších koutů světa. 
3.1.5 Technologické faktory 
Součástí úspěchu na dnešním trhu je především udržet krok s požadavky 
zákazníků a také s konkurencí. Je třeba používat nové technologie, nové materiály, 
zdokonalovat informační systémy. Technologie se velice rychle rozvíjejí, především 
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co se týče výpočetní techniky a telekomunikace, kdy se počítače stále mění, nové 
mobilní telefony vytlačují ty staré a výrobci se předhánějí s novými aplikacemi a jejich 
použitím. 
Pro tento podnikatelský záměr budou důležité materiály, ze kterých bude spodní 
prádlo vyrobeno, aby bylo příjemné na dotek a pohodlné pro celodenní nošení. Dále 
je potřeba vybavit provozovnu počítačem s internetovým připojením, aby bylo možné 
zpracovávat objednávky zboží či objednávky z e-shopu. Nedílnou součástí také bude 
využívání IT technologií pro propagaci obchodu, která bude probíhat na sociálních 
sítích a internetových stránkách. 
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Umístění obchodu v okresním městě není špatná volba, avšak Břeclav je oproti 
Brnu velice malé město a celkem blízko Brna. Další nevýhodou je stále doznívající 
ekonomická krize, vyšší nezaměstnanost a tím menší zájem lidí o věci, které nejsou 
nezbytně nutné k přežití. Na druhé straně je pozitivem využití moderních technologií 
včetně internetu, který denně využívá mnoho lidí a je tak možno snadněji rozšířit 
povědomí o obchodu.  
3.2 Porterův model 5 hybných sil 
Porterův pětifaktorový model patří mezi důležité nástroje analýzy oborového 
okolí, na které působí odběratelé, dodavatelé a konkurence. 
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3.2.1 Hrozba nových konkurentů 
Do odvětví není nijak zvlášť těžké vstoupit, bariéry nejsou. Nový podnikatel 
potřebuje místo pro provoz své činnosti, musí ho nějakým způsobem vybavit pomocí 
techniky, stojanů na prádlo, zařídit zkušební kabinky a mít také místo pro skladování 
zboží. Největším nákladem je pořízení dostatečného množství zboží. 
Co se týče výrobků, mohou se lišit právě kvalitou materiálu, tvarem, designem, 
přizpůsobením požadavků při různých využitích. Získat tak zákazníky není příliš 
nákladné, jde jen o to nabídnout jim to, co potřebují a co jim bude přinášet 
požadovanou hodnotu, funkčnost, komfort, ale za cenu, kterou budou zákazníci ochotni 
přijmout. Stejně tak nejsou nákladné distribuční kanály. 
Konstatuji, že hrozba nových konkurentů je vysoká a proto je důležité nabízet 
kvalitní zboží, doplněné o příjemnou a ochotnou obsluhu, kvalitní servis, aby se 
zákaznice rády vracely právě do tohoto obchodu. 
3.2.2 Hrozba substitutů 
Nabízené produkty jsou součástí života každé ženy. Dá se tedy říct, že jsou 
životně důležité a žena potřebuje více druhů spodního prádla, už jen kvůli různým 
druhům oblečení, které nosí, ale také kvůli různým činnostem, které vykonává. Na sport 
je vhodné jiné spodní prádlo než do kanceláře či pod společenské šaty. 
Jak již bylo výše zmíněno, bariéry pro vstup nových podniků do odvětví jsou 
minimální a na trhu je tedy velké množství substitutů. Ženy mohou vybírat z různých 
barev, tvarů, velikostí a materiálů. Také hrozba substitutů je na vysoké pozici. Jestliže 
je zákaznice zvyklá na určitého prodejce a na jeho výrobky, nemá důvod ho měnit. 
Je třeba pečovat o své zákazníky a prodejní servis by měl být precizní. Ztráta klientů 
může záviset na zdánlivých maličkostech, jako je třeba pozdní dodání zboží, 
nepříjemnost personálu či nekvalita výrobku. 
3.2.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Mezi dodavateli a podnikem by měly vládnout dobré vztahy, mělo by jít 
o partnerství. Je důležité mít dodavatele, na kterého se firma může spolehnout, který 
bude dodávat zboží včas a v případě dlouhodobé spolupráce je možné se domluvit 
na slevách, což sníží náklady daného podnikatele. 
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Jestliže chce podnikatel nabízet klasický sortiment, se kterým je možné se setkat 
u konkurence, má na výběr z mnoha dodavatelů a může je vyselektovat dle svých 
požadavků. Ovšem vstupovat na trh se stejným zbožím není příliš taktické. Jestliže 
by se chtěl podnikatel zaměřit na luxusnější spodní prádlo, může se obrátit 
na dodavatele, kteří nabízejí zboží ze zahraničí, a těch již tolik není. Je třeba se ale 
ohlížet na ceny těchto výrobků, aby byly přijatelné pro místní klientelu.  
Dodavatele je třeba důkladně vybírat, abych nenarazila na nespolehlivého 
dodavatele, který nedodá zboží včas a je důležité mít přehled o cenách daných výrobků, 
aby nedošlo ke zvolení příliš drahého dodavatele. Jelikož budu vybírat především 
ze zahraničních dodavatelů, kteří v České republice nejsou příliš zastoupeni, jejich síla 
není příliš vysoká. 
3.2.4 Vyjednávací síla odběratelů 
Vzhledem k velkému množství konkurentů v daném oboru, je třeba zákazníka 
získat a udržet si ho. Největší zisky plynou z pravidelných nákupů a z věrných 
zákazníků. Proto je dobré o klienty pečovat, při častějších nákupech je možné jim 
nabídnout slevu na další nákup. Přidáním hodnoty pro zákazníka mu ukáži, že o něj 
mám zájem a že se starám o jeho požadavky a potřeby. Je třeba, aby výrobek měl 
hodnotu pro něj, ne pro mě a aby mu poskytoval takovou funkčnost a kvalitu, kterou 
očekává. Přidanou hodnotou pro klienty může být v tomto případě také poskytované 
poradenství při výběru zboží a individuální přístup. 
Jestliže se jedná o zákazníka s velkým významem, roste jeho vyjednávací síla. 
Ze začátku podnikání bude mít každý zákazník velkou váhu a každý bude přínosem. 
Bude třeba nějakou dobu vyčkat, dokud se lidé naučí chodit právě do mého obchodu a 
nerozšíří mezi sebou jeho preference. 
3.2.5 Rivalita firem v odvětví 
Již výše bylo zmíněno, že konkurence je veliká a produkty nejsou příliš odlišné. 
V této části se zaměřím na konkurenci kamenných obchodů v Břeclavi, které prodávají 
spodní prádlo a nabízejí i jiné než klasické velikosti. Dále se zaměřím na služby, které 
nabízejí a na přístup k zákaznicím. Konkurence bude podrobně rozepsána v následující 
kapitole. 
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Tabulka 5: Vyhodnocení Porterova modelu 5 hybných sil (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Faktor Velikost síly 
Hrozba nových konkurentů Nízká    x  Vysoká 
Hrozba substitutů Nízká   x   Vysoká 
Vyjednávací síla dodavatelů Nízká  x    Vysoká 
Vyjednávací síla odběratelů Nízká    x  Vysoká 
Rivalita firem v odvětví Nízká   x   Vysoká 
 
Hrozba vzniku nových konkurentů je velmi vysoká vzhledem k neexistujícím 
bariérám pro vstup na trh. Naopak vyjednávací síla dodavatelů je nižší, jelikož 
zahraniční značky zde nejsou příliš rozšířeny, proto neočekávám z jejich strany 
výraznější potíže. Na začátku podnikání bude každý klient důležitý a právě proto je síla 
kupujících vysoká, s rozšířením povědomí a návštěvnosti obchodu se však tato síla bude 
postupně snižovat. V poslední řadě je zde stávající konkurence, která tu vždy byla, 
je a bude, proto je důležité být lepší a poskytovat kvalitnější služby zákaznicím. 
3.3 Průzkum trhu 
3.3.1 Konkurence 
V oboru módy a oblečení je celkově značná konkurence, a co se týče spodního 
prádla, není tomu jinak. Je zde mnoho kamenných, ale také internetových obchodů, 
které jsou následovány obchody módních značek typu Zara, C&A, H&M, jenž ve svém 
sortimentu nabízejí veškeré druhy oblečení. V další řadě je zde silná konkurence 
v podobě levného textilu dováženého z Asie, který se stále těší oblibě díky svým 
nízkým cenám. 
V Břeclavi se aktuálně nacházejí dva specializované obchody se spodním 
prádlem. Mezi další konkurenci řadím prodejny s asijským zbožím, kterých je ve městě 
zhruba 8 a 2 supermarkety s rozšířeným výběrem, které doplňují dva obchody módních 
značek. Z této konkurence však pouze dva obchody nabízejí kvalitní spodní prádlo, ale 
s velice omezeným výběrem velikostí. V tabulce uvedené níže srovnávám právě 
konkurenci podle toho, jaké zboží nabízejí, sortiment velikostí a také kvalitu obsluhy. 
Známky jsem udělovala podle stupnice od 1 do 5 s tím, že 5 je nejlepší stupeň a 1 
označuje nejhorší kvalitu. 
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Tabulka 6: Konkurence v lokalitě - kamenné obchody (Zdroj: Vlastní zpracování) 










Textil Petra E 75 90 4 4 
Spodní prádlo IVVI D 75 90 3 4 
Asijský textil C 75 85 1 1 
Supermarkety D 75 85 1 3 
U Vráblíků D 75 85 3 2 
 
Dále můžeme na českém trhu najít mnoho elektronických obchodů, které 
provozují i některé z kamenných prodejen. Nevýhodou nakupování přes internet 
je nemožnost vyzkoušení prádla na osobě a člověk se tak může spoléhat pouze na svoji 
osvědčenou velikost. Každý z výrobců má však jiné číslování a tak při zkoušení 
přijatého zboží může nastat problém, kdy prádlo nesedí. Tuto potíž se snaží dodavatelé 
i provozovatelé internetových obchodů eliminovat velikostními tabulkami výrobců, 
kde jsou uvedeny míry a k nim odpovídající velikosti. Ani toto nezaručuje přesné určení 
rozměru a padnoucí podprsenku. V tomto oboru podnikání je e-shop větší nevýhodou 
než při nákupu např. mobilního telefonu. Toto menší mínus bývá alespoň z části 
kompenzováno možností vrácení zboží do 14 dnů a následného odeslání peněz na účet 
objednávajícího. 
3.3.2 Marketingový průzkum 
V předchozích kapitolách jsem analyzovala trh obecně, teď se musím zaměřit 
na lokální trh, na kterém budu působit, zjistit nákupní chování spotřebitelů a zda je 
vůbec zájem o mnou zamýšlený obchod. Pro zjištění těchto informací jsem vybrala 
marketingový průzkum, který probíhal ve formě dotazníkového šetření po dobu 60 dní 
od 18.10.2013 do 16.12.2013. Průzkum byl prováděn převážně elektronicky, kdy byly 
oslovovány ženy z Břeclavi a okolí. Pár dotazníků bylo také rozdáno v papírové podobě 
při různých setkání. 
Stanovení hypotéz: 
H1:Většina žen nezná velikost svého poprsí. 
H2: Většina žen není spokojená s nabídkou spodního prádla v Břeclavi. 
Analýza problému 
	   52	  
H3: Více než polovina žen uvítá možnost bezplatného poradenství při výběru 
spodního prádla. 
H4: Více než 50 % dotázaných žen je ochotno za podprsenku utratit více 
než 800 Kč. 
H5: Více než 60 % dotázaných žen si kupuje podprsenku častěji než 1 x za rok. 
 
Nejvíce mě zajímalo, zda ženy v Břeclavi seženou spodní prádlo velikosti jim 
odpovídající, zda by měly zájem o obchod s kvalitním spodním prádlem a také 
o bezplatné poradenství. Důležitou informací je pro mě částka, kterou jsou zákaznice 
ochotny utratit za jednu podprsenku a v jaké časové frekvenci podprsenky nakupují. 
Na základě toho jsem schopna lépe předpovídat budoucí tržby. 
Zpracování získaných údajů a ověření hypotéz:  
Vypracovaný dotazník, veškeré výsledky, absolutní a relativní četnosti jsou 
přílohou této diplomové práce. 
H1: Většina žen nezná velikost svého poprsí.  
Hypotéza H1 byla potvrzena odpověďmi na otázku č. 12 „Myslíte si, že znáte 
svoji správnou velikost podprsenky?“, kdy necelých 42 % respondentek uvedlo přímo, 
že svoji velikost nezná a necelých 38 % si není svojí velikostí jistá. 
 





ano,	  ale	  jistá	  
si	  nejsem	  
38%	  
Vím	  to	  jistě	  
20%	  
Analýza problému 
	   53	  
H2: Většina žen není spokojená s nabídkou spodního prádla v Břeclavi. 
Výsledky získané z odpovědí na otázku č. 10 „Jste spokojena s nabídkou 
spodního prádla v Břeclavi?“, kdy více než 90 % dotázaných odpovědělo, že ne, 
potvrdilo platnost stanovené hypotézy. 
 
Graf 2: Spokojenost s nabídkou spodního prádla v Břeclavi (Zdroj: Vlastní zpracování) 
H3: Více než polovina žen uvítá možnost bezplatného poradenství při výběru 
spodního prádla. 
Platnost hypotézy H3 byla potvrzena výsledky odpovědí na 13. otázku „Uvítala 
byste při nákupu podprsenky bezplatnou pomoc s výběrem správné velikosti 
podprsenky?“, kde kladně odpovědělo necelých 70 % dotázaných žen. 
 
Graf 3: Zájem o bezplatné poradenství při výběru spodního prádla (Zdroj: Vlastní zpracování) 
H4: Více než 50 % dotázaných žen je ochotno za podprsenku utratit více 
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V odpovědích na otázku č. 6 „Kolik jste ochotna utratit za kvalitní podprsenku?“ 
téměř 60 % uvedlo, že za kvalitní podprsenku utratí 1 000 Kč a více, přičemž necelých 
34 % dotázaných je ochotno zaplatit i více než 1 200 Kč. Dalších necelých 17 % žen 
na kvalitní podprsenku vydá 800 Kč až 1 000 Kč. Tím je tedy potvrzena i tato hypotéza. 
 
Graf 4: Vynaložené peníze na jednu podprsenku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
H5: Více než 60 % dotázaných žen si kupuje podprsenku častěji než 1 x za rok. 
Odpovědi na 5. otázku „Jak často nakupujete spodní prádlo?“ potvrdili 
i poslední hypotézu. Pouze 14 % dotázaných si kupuje podprsenku jednou ročně 
a méně, ve zbylých odpovědích je frekvence častější, viz graf č. 5. 
 
Graf 5: Frekvence nákupů spodního prádla (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Provedený marketingový průzkum poskytl potřebné informace k dalšímu 
zpracování a především ke stanovení budoucích tržeb. Celkově z odpovědí na dotazník 
vyplývá, že ženy stále postrádají na českém trhu větší výběr velikostí, tvarů či barev 
podprsenek a jsou tak nuceny si vybírat z omezené nabídky a kupovat si prádlo, které 
jim nesedí. Při nákupu je pro ženy hodnotnějším faktorem správná velikost podprsenky 
než její cena a nelpí ani na určité značce. 
3.3.3 Segmentace trhu 
Potenciální zákaznice je možno rozdělit do několika skupin: 
• ženy do 20 let 
• ženy ve věku 21 – 50 let 
• ženy, které o svůj zevnějšek pečují 
 
Největším segmentem pro můj obchod jsou bezpochyby dámy, které o sebe rády 
pečují, nosí kvalitnější oblečení a za tuto kvalitu se nebojí připlatit. Většinou se bude 
jednat o ženy, které budou disponovat větším obnosem peněz, ať už ze svého 
zaměstnání nebo příspěvkem od svých manželů. Z dotazníkového šetření 
se pak formuje další skupina a to žen ve věku 21 – 50 let. První dva jmenované 
segmenty se mohou jistě prolínat. V neposlední řadě se bude jednat o dívky, které 
si budou poprvé kupovat podprsenku a o mladé dámy, kterým na oblečení přispívají 
rodiče.  
 
3.4 SWOT analýza 
Ve SWOT analýze budu vycházet z předcházejících analýz a zjistím tak slabé 
stránky budoucího podniku, hrozby, které podnikání mohou ohrozit a také příležitosti, 
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Tabulka 7: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza 
S W 
individuální přístup k zákazníkům podnik bez tradice 
poradenství při výběru vysoké počáteční náklady 
umístění prodejny v centru města nedostatečná reklama 
poskytování všech velikostí 
	  nabídka protetického spodního prádla 
	  internetový obchod 
	  rady při výběru velikosti na internetových stránkách 
	  kvalita prádla 
	  pokrytí více segmentů trhu 
	  O T 
změna životního stylu žen konkurence na trhu 
větší péče žen o svůj zevnějšek vstup nových konkurentů 
získání věrných klientů nedůvěra zákazníků 
stárnoucí populace nespolehlivý dodavatel 








vyjednávací vliv dodavatelů 	  
3.4.1 Silné stránky 
Obchod se bude vyznačovat individuálním přístupem ke každé zákaznici 
bez rozdílu, který bude podporován kvalitou nabízeného zboží. Všechny klientky 
tak budou moci využít poradenství při výběru velikosti a tvaru podprsenky. Tato služba 
bude také poskytována na internetových stránkách při nákupu zboží přes elektronický 
obchod. Do sortimentu patří veškeré velikosti, a pokud by na prodejně momentálně 
nějaká chyběla, je možné toto doobjednat. Mezi další silnou stránku řadím nabídku 
protetického prádla, které poslouží ženám po nádorovém onemocnění prsu a řadí se tak 
mezi zdravotní prádlo. 
3.4.2 Slabé stránky 
Slabou stránkou je jistě absence jakékoliv tradice obchodu na trhu. Čeští občané 
jsou zvyklí na své obchody a neradi cokoliv mění. V Břeclavi však chybí obchod, který 
by v oblasti spodního prádla mohl uspokojit poptávku po větších velikostech. Je proto 
potřeba ukázat nejen kvalitu oblečení, ale také příjemný přístup ze strany prodávajícího, 
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aby se sem lidé vraceli rádi. S novým podnikáním jsou spojeny také náklady, které 
budou potřeba pro získání místa prodeje, případné rekonstrukce, vybavení, nákupu 
sortimentu, zajištění energií a mezd. Další možnou slabou stránkou může být 
nedostatečná reklama, kdy se o mém obchodu nemusí dozvědět dostatečné množství 
potenciálních zákaznic. 
3.4.3 Příležitosti 
Možnou příležitost vidím ve stále rostoucím trendu péče o vzhled žen. Dnešním 
dámám již není zcela jedno, co si na sebe vezmou. Jsou vybíravé a náročné – to nejen 
na vzhled oblečení, ale také na jeho provedení, pohodlnost, materiál a celkovou kvalitu. 
Jestliže do spodního prádla investují nemalé peníze, očekávají, že jim zboží nějakou 
dobu vydrží a nebudou si muset znovu to samé oblečení pořizovat za půl roku. Potom 
se také klientky budou vracet, jestliže se kvalita potvrdí a to je pro obchod velmi 
důležité, především zezačátku podnikání. Věrní a vracející se klienti navíc znamenají 
jistý zisk. To je možné podpořit slevami nebo věrnostními akcemi pro stávající i nové 
zákazníky. 
3.4.4 Hrozby 
Mezi největší hrozbu patří jednoznačně konkurence a to jak ta stávající, tak také 
nově příchozí, jelikož bariéry vstupu do tohoto odvětví jsou minimální. Dále je tu 
ohrožení nedostatečného množství zákazníků, bez kterých obchod fungovat zkrátka 
nemůže. Jestliže klienti nebudou důvěřovat zboží mého obchodu, nebude se jim 
zde dobře nakupovat, personál nebude příjemný, tak se zákazník už nevrátí a já chci 
přesný opak. 
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4 Praktická část 
V předchozí kapitole jsem se věnovala analýze situace na trhu a na základě 
jejího výsledku navrhnu vhodné řešení pro založení obchodu se spodním prádlem. 
4.1 Základní údaje o společnosti 
Název společnosti:  Ženská záležitost 
Právní forma:  Osoba samostatně výdělečně činná 
Provozovatel:  Hanáková Lenka 
Datum vzniku:  06. 01. 2014 
Předmět podnikání:  Velkoobchod a maloobchod 
Webové stránky: www.zenskazalezitost.cz 	  
Obchod budu provozovat na základě živnostenského oprávnění na svoji osobu 
a ponese název Ženská záležitost. Činnost budu vykonávat v rámci předmětu podnikání 
„Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona“, což 
spadá do živnosti volné (živnost velkoobchodu a maloobchodu dle samostatné přílohy 
č. 4 k nařízení vlády č. 278/2008 Sb.) a není tak třeba žádného dalšího povolení 
či oprávnění. Stejně tak nebude pro vznik obchodu potřebný žádný počáteční vklad, 
jako je tomu např. u založení společnosti s ručením omezeným. (Businessinfo.cz, 2008 
[online]) Při zakládání živnosti je výhodnější si nahlásit živností více, jelikož je to 
za stejnou cenu, která činí 1 000 Kč. Pozdější přidání živnosti je již zpoplatněno 
500 Kč. 
Předmětem činnosti tedy bude maloobchodní prodej dámského spodního prádla 
– podprsenek a kalhotek, ale v sortimentu také budou k nalezení plavky, noční prádlo 
a  doplňkové zboží jako např. potřeby k šetrnému praní spodního prádla. 
4.2 Umístění obchodu 
Po průzkumu volných obchodních prostor jsem se rozhodla, že se prodejna bude 
nacházet na ulici Sady 28. října, která je umístěná v samém středu nákupní zóny města 
Břeclavi. Obchodní prostory jsou blízko vlakovému i autobusovému nádraží, obytné 
zóny, parku a Shopping centru. Celé prostory jsou prosklené, je tedy vhodné na ně 
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umístit reklamu, která tak bude dobře viditelná a zároveň bude sloužit jako clona 
pro větší soukromí nákupů tak osobních věcí. Užitná plocha obchodu je 68m2 za cenu 
11 500 Kč měsíčně včetně záloh na energie.  
4.3 Obchodní plán 
Mezi prodávající sortiment budou patřit podprsenky pro různé využití (klasické, 
sportovní, protetické, apod.), kalhotky, noční prádlo, plavky, potřeby pro šetrné praní 
prádla (košíky nebo sáčky). Nabízené zboží se bude měnit dle aktuálních trendů, 
nabídek dodavatelů a dle ročního období. V zimě tak například bude omezená nabídka 
plavek. Nákup v tomto obchodu by měl být spojen s milým a ochotným přístupem 
ze strany prodavačky a také s odborným poradenstvím při výběru prádla, tzv. 
bra-fitting. Nepůjde tedy o to, aby se každé zákaznici řeklo, že jí to sluší, i když jí daný 
kus vůbec nesedí a potřebuje jiný. V případě, že momentálně na prodejně nebude 
dostupná velikost či tvar pro konkrétní klientku, bude zde možnost její velikost objednat 
a ona si to později může přijít vyzkoušet. Mezi další služby bude patřit soukromé 
nakupování, které bude probráno později a věrnostní akce (klubové karty). Základním 
cílem je co nejvíce zpříjemnit ženám nákup spodního prádla, který bývá právě 
pro mnoho žen hororem. 
Na začátku podnikání budu v obchodě pracovat jen já. Je to vzhledem 
k náročným počátečním nákladům rozumné řešení. V případě, že bych toho měla hodně 
a nebyla schopná provoz obstarat sama, je zde možnost najmout brigádnici, která bude 
řádně proškolená, aby byla schopná kvalitně obsloužit zákaznice. 
Otevřeno bude každý všední den od 9:00 do 18:00, zpočátku i v sobotu od 9:00 
do 14:00. V průběhu podnikání zjistím, zda se vyplatí mít otevřené i o víkendu. Pokud 
bude závěr takový, že se to nevyplatí, ponechám otevírací dobu pouze ve všední dny. 
Uvědomuji si, že dnes lidé často pracují do večera a ne každý je schopen přijít v právě 
stanovenou dobu. Pro tyto účely mi mohou klientky předem zavolat a je možné 
se domluvit na jiném čase. 
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4.4 Marketingový plán 
Konkrétní marketingový plán je nezbytnou součástí podnikatelského plánu 
a k jeho stanovení mi poslouží metoda 4P, neboli marketingový mix, která je tvořena 
čtyřmi částmi – produkt, cena, místo a distribuce. 
Na začátku podnikání se potýkám s tím největším problémem a to je získat 
zákazníky. Ti se o mém obchodu nejdříve musejí nějakým způsobem dozvědět, později 
mohou prodejnu navštívit. Jestliže je reklama upoutá, je na řadě zboží samotné 
a to včetně kvality obsluhy.  Pokud si klientky u mě koupí zboží, je třeba, aby s ním 
byly spokojené, aby měly pocit, že za jejich vynaložené peníze skutečně dostaly to, 
co chtěly a měly chuť se vrátit zpět do obchodu. 
Nejdříve nebude možné mít vybavenou prodejnu ze 100 %, vybavenost bude 
o něco nižší a počítám s tím, že cca 70 %. V průběhu činnosti samozřejmě bude 
příležitost rozšiřovat sortiment dle požadavků zákaznic, popř. i o mužské spodní prádlo. 
4.4.1 Produkt 
Hlavním produktem budou podprsenky a další dámské spodní prádlo, jako jsou 
kalhotky, noční oblečení, protetické spodní prádlo, stahovací prádlo a plavky. Přidanou 
hodnotou pro zákaznice by měl být tzv. bra-fitting, což je poradenství pro výběr správné 
a padnoucí podprsenky. Není to tedy jen o tom, že se zeptáte prodavačky, co říká 
na podprsenku, kterou si vybrala a prodavačka s vidinou prodaného kusu odkývá, 
že je to dobré. Je to o tom, že tzv. bra-fitterka klientce pomůže vybrat padnoucí 
podprsenku, která zákaznici bude sedět, poradí jí jaký střih je pro ni vhodný a jakému 
by se naopak s její velikostí měla vyhnout. 
 
BRA-FITTING 
Na začátku každého nákupu je třeba zjistit potřeby zákaznice, jaké má představy 
a na jaké prádlo je zvyklá. Po tomto kroku následuje již samotné zkoušení. V případě, 
že klientka svolí, bude jí specialistkou přeměřen obvod. Následně žena do zkušební 
kabinky dostane první vybrané kusy podprsenek především pro vyzkoušení střihu. 
Specialistka s prvním zkoušeným kusem ukáže, jak se prádlo správně obléká, 
zkontroluje, zda jsou kostice na správném místě, poupraví ramínka dle potřeby a vše 
zákaznici komentuje, aby věděla, na co se má při výběru prádla zaměřovat. Důležité 
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také je, jak se žena v daném prádle cítí, jestli jí je obvod příjemný. Po tom, co se 
bra-fitterka s klientkou doberou ke správné velikosti a tvaru, je na čase vybrat si ten 
správný kus dle přání ženy. (Správná podprsenka, [online]) 
A co může ženám takováto služba přinést? Správná velikost podprsenky 
je velice důležitá a sami obchodníci tvrdí, že ženy tu svoji stále neznají. S větší velikostí 
je tento problém častější. Celá opora poprsí je postavena na obvodu podprsenky, ne 
na ramínkách, jak si ženy často myslí a proto by právě obvod měl být pevný, stejně 
jako jeho materiál, aby nedošlo k příliš brzkému vytahání. Špatně zvolená podprsenka 
s sebou přináší jistá zdravotní rizika - způsobuje bolesti zad, migrénu, otlaky, 
zapařeniny. Správná velikost eliminuje nejen tato rizika, ale působí také proti gravitaci 
a každá žena jistě zažila při sportování nepříjemnou bolest, která je opět způsobená 
nesprávnou podprsenkou. V konečném důsledku jde také o pohodlí při nošení spodního 
prádla a pro celkové zlepšení pocitu ženy ze sebe samé a zvýšení jejího sebevědomí. 
(Správná podprsenka, [online]) 
 
Jestliže si člověk chce něco koupit, uspokojuje tím svoji potřebu. I při nákupu 
podprsenek je tomu tak. Těch potřeb může být hned několik. První podprsenka může 
představovat skutečnou potřebu mladé dámy něco zakrýt. Tato část spodního prádla 
slouží ženám také ke zvednutí a zformování poprsí, v případě stahovacího prádla lze 
formovat i více částí těla. Následně zde může jít o potřebu nutnou ke sportu, jelikož 
v klasických podprsenkách není provozování sportu příliš pohodlné. V neposlední řadě 
to je také otázka estetiky, kdy je nutné mít více barev pod různobarevné oblečení. 
Dalším nabízeným sortimentem je protetické spodní prádlo, které slouží ženám, jenž 
prošly onemocněním rakoviny prsu. Tyto podprsenky se již zařazují do zdravotního 
prádla, jsou vyrobeny z jemných materiálů a v balení vždy obsahují epitézu (náhrada 
za ztracenou část prsu). 
Nabízený obvod hrudníku začíná na 60cm a horní hranicí je 110cm. Ženy 
si budou moci vybírat z košíčků velikostí A až N. Celkově tak bude v nabídce přes 90 
možných variant velikostí. 
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4.4.2 Cena 
Jelikož nebudu vyrábět jeden druh zboží, není tedy možné mít pro celý 
sortiment jednotnou cenu. Ta se bude odvíjet od několika faktorů, mezi které patří cena 
dopravy, cena dodavatele, musím sem také připočítat určitou sumu, která mi zaplatí 
náklady spojené s provozem obchodu a také mi něco musí zbýt jako zisk. Dodavatelé 
většinou mají pevně stanovené ceny, avšak v případě vybudovaných lepších vztahů 
je možné zkoušet vyjednávat např. množstevní slevy. Nejnižší cena podprsenky se bude 
pohybovat kolem 950 Kč. Nejlevnější kalhotky tak budou stát cca 350 Kč. Ty budou 
většinou ve stejném stylu jako nabízené podprsenky, aby spolu mohly tvořit set. 
Na začátku nebudu volit žádné zavádějící ceny, ale pomocí propagace nabídnu 
zákaznicím možnost získat slevu. Možnost snížení ceny produktů umožním také 
studentkám po předložení karty ISIC a to ve výši 10 %. Tyto praktiky budou popsány 
v odstavci věnující se propagaci. V průběhu několika let se počítá s pozvolným 
nárůstem cen dle měnících se sazeb DPH a cen dodavatelů. 
Vzhledem k vyšším cenám produktů bude na prodejně možné platit nejenom 
hotově, ale také kartou. V dnešní době, kdy platební kartu vlastní téměř každý, 
to považuji za nutnost. 
4.4.3 Místo 
Prodejní místo již bylo popsáno v textu výše. Jedním prodejním kanálem tedy 
bude kamenná pobočka s osobním přístupem k zákaznicím a mezi další distribuční 
kanál přibude elektronický obchod, přes který si budou moci zboží zakoupit zákaznice, 
jenž do Břeclavi nejezdí často nebo je pro ně problém se tam dostat. U internetového 
obchodu bude taktéž poskytováno poradenství ohledně velikosti. K tomuto účelu 
zde bude fungovat diskusní fórum, které bude denně doplňováno o odpovědi na dotazy 
klientek. Každá část sortimentu bude v e-shopu detailně popsána, každá značka bude 
mít uvedenou svoji velikostní tabulku a v některých případech budou uveřejněná 
i videa, týkající se konkrétního druhu zboží. Další možností komunikace bude také 
prostřednictvím e-mailu. Snazší cestou však je nejdříve klientky nalákat k návštěvě 
obchodu (alespoň jednou), aby zjistily svoji velikost, pak už bude mnohem snazší 
odhadnout rozměr jiné značky oblečení. 
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4.4.4 Propagace 
V této části využiji moderních technologií a reklama tak bude probíhat 
především na internetu. Důležitým prvkem budou sociální sítě (Facebook a Twitter), 
kde si založím vlastní profil obchodu, budu zde komunikovat se zákaznicemi 
a především můžu využít toho, že lidé slyší na slova typu – zadarmo, sleva, apod. 
a na tomto profilu budu vyhlašovat různé soutěže. Příklady těchto soutěží:  
• „Sdílejte a můžete vyhrát podprsenku zdarma“. 
• „1 000. zákaznice od nás získá poukaz na 500 Kč na nákup v našem 
obchodě.“ 
• „Přiveďte s sebou na nákup kamarádku a můžete získat obě slevu 200 Kč 
z nákupu.“ 
• „Kupte si prádlo značky XY a zapojte se do soutěže o další výrobky této 
značky dle Vašeho výběru.“ 
Reklama na Facebooku je podle mě dobrou volbou, jelikož na této sociální síti 
je mnoho lidí, je velice snadné zde cokoliv sdílet a pokud člověk učiní nějaký krok, 
osoby, které má v přátelích, se o tom dozví. Založená bude stránka přímo pro obchod 
nesoucí jeho název, kde se budou publikovat různé články o spodním prádle, rady, nové 
zboží, zákaznice zde budou mít dostatečný prostor pro zpětnou vazbu. Na Facebooku 
si také zaplatím PPC reklamu, která se bude ukazovat po bočních stranách profilu. Cenu 
za jeden klik z počátku nastavím na 5 Kč. V případě, že by to nestačilo a inzerce 
by se ukazovala málo, zvýším tuto částku, jak bude třeba.  
Jestliže potenciální zákaznice nebudou mít ponětí o mém e-shopu, nebudou ho 
navštěvovat a je tak potřeba, aby se o něm nějakým způsobem dozvěděli. Nejčastěji lidé 
hledají obchody pomocí internetových vyhledávačů, kam zadají pár klíčových slov, 
např. „spodní prádlo Břeclav“ nebo „podprsenky Břeclav“. Proto, aby lidé zavítali právě 
do mého internetového obchodu, je potřebné, aby se ve vyhledávání zobrazil 
na předních místech. K tomuto slouží optimalizace pro vyhledávače, neboli  SEO 
reklama. Je třeba nastavit takové fráze, které lidé opravdu hledají a následně jim 
na stránkách nabídnout to, co hledají. Jestliže se pod určitou frází dostanou na webové 
stránky, kde o jejich problému není ani zmínka, je to špatně. Fráze by se jednak měly 
týkat umístění prodejny, následně nabízeného zboží a také značek produktů 
v sortimentu, který nabízím. Jestliže se pod určitou frází dostanou na webové stránky, 
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kde o jejich problému není ani zmínka, je to špatně. Fráze by se jednak měly týkat 
umístění prodejny, následně nabízeného zboží a také značek produktů v sortimentu, 
který nabízím. Pokud ale zvolím pouze jednoduché fráze (např. podprsenka), které má 
nastavená většina obchodů v mém oboru, nemusí se mi SEO reklama vůbec vyplatit. 
Po zadání vyhledávaného slova je na první stránce místo pouze pro pár obchodů 
(cca 10), mezi které se řadí ti největší prodejci spodního prádla. Tudy cesta nevede 
a je třeba využít potenciálu tzv. Long-tail, což jsou méně používaná klíčová slova 
neboli spojení více slov dohromady – např. „vyztužená sportovní podprsenka“ 
nebo „dobrá sportovní podprsenka“. Velcí konkurenti tato spojení přehlížejí a bojují 
na poli právě těch jednodušších slov. (Včeliště.cz, 2013 [online]) 
Pro vyhledávání jakéhokoliv zboží na internetu se v poslední době hojně 
využívá také srovnávačů (např. Heureka, Zboží.cz, Google Nákupy), kde se dá hledat 
pod různými frázemi od nejkonkrétnějších (např. podprsenka Triola) po ty méně 
konkrétní (např. podprsenka). Nejen, že tyto srovnávače porovnávají ceny produktů, 
zákazníci zde mají možnost přidávat komentáře a své zkušenosti s konkrétním 
výrobkem i internetovým obchodem. Po zadání hledané fráze se zákazníkovi objeví 
seznam hledaného zboží s konkrétní cenou a seznam obchodů, které mají daný výrobek 
v nabídce. Potom už stačí jeden klik a zákazník se dostává na stránky vybraného 
e-shopu. Majitel e-shopu se musí u provozovatele srovnávače nejdříve zaregistrovat 
a poslat pomocí XML feedu svoji nabídku produktů. Potom si účtuje za každý proklik 
cca 1 Kč. (Podnikatel.cz, 2012 [online]) 
Je potřeba zviditelnit také kamennou pobočku. K tomu mi poslouží letáky 
rozdávané po městě týden před otevřením prodejny a stejně tak v týdnu, kdy již obchod 
bude v provozu. Počet vytištěných letáků nebude příliš mnoho – Břeclav není velké 
město a větší váhu dávám jiné formě propagace. Dále umístím inzerci ve zpravodaji 
Radnice, který bývá doručován do schránek všech obyvatelů Břeclavi (i jejích částí) 
každý měsíc zdarma. Pro další zviditelnění si nechám vyrobit poutače (reklamní 
plachty), které umístím jednak přímo na prodejně a další umístím na dvou velmi 
frekventovaných křižovatkách ve městě. 
Velmi podstatnou a efektivní reklamou je WOM (Word of mouth), 
což je reklama předávána samotnými zákazníky. Jestliže je klientka spokojená, ráda 
se o dobrou zkušenost podělí se svými kamarádkami a nevědomky tak dělá reklamu 
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(a to dobrou!) danému obchodu. Tato forma propagace nic nestojí a jak ukazuje výzkum 
z roku 2011, má mezi zákazníky největší důvěru právě doporučení známé osoby a také 
názor na internetu (např. v různých fórech, přímo na stránkách obchodu či v recenzích 
u srovnávačů cen nebo nákupních galerií). (Strategie.cz, 2013, [online]) 
Pro soukromější nakupování zde bude pro klientky možnost objednat si dopředu 
termín mimo otevírací dobu a nakupovat v soukromí třeba s partou kamarádek 
nebo s rodinou. Mohou si tak navzájem radit a užít si nákup o to více. Samozřejmě bude 
k dispozici i prodavačka a tato služba je pro klientky zdarma. 
V dalších letech je možné využít i jiných forem propagace – např. spot v rádiu 
a to pouze v případě, že obchod nebude příliš vyhledávaný, ale zároveň investice 
do propagace bude mít ještě nějaký smysl. 
4.5 Finanční plán 
Součástí podnikatelského plánu je nejen určení předmětu podnikání, ale je také 
důležité veškeré záměry převést na finanční prostředky. K tomu slouží zakladatelský 
rozpočet a pro určení financí pro udržení podnikání použijeme výkaz zisků a ztrát. 
Jelikož zakládám nový podnik, je potřeba určit náklady na založení podniku, na koupi 
majetku dlouhodobého i oběžného a musím sem také zařadit provozní náklady, které 
se mi do prvních získaných tržeb nebudou vracet. Hodnotu tržeb stanovím na základě 
počtu prodaných kusů jednotlivého zboží a určím, od jakého počtu zboží bude můj 
obchod generovat zisk.  
4.5.1 Náklady na založení podniku 
Zvolením OSVČ jako právní formy podnikání odpadá povinný vklad 
do podnikání a také se snižují počáteční náklady na založení živnosti, které činí 
1 100 Kč včetně výpisu z rejstříku trestů.  
4.5.2 Náklady na vybavení obchodu a rekonstrukci 
Mnohem větší náklady budou  ve vybavení prodejny, kdy je potřeba nakoupit 
prodejní pult, panely s rameny a ramínky na zavěšení zboží, počítač s potřebným 
softwarem a i hardwarem (např. tiskárna na účtenky). Dále je potřeba prostory upravit 
podle potřeb a vytvořit zkušební kabinky, které se také musí vybavit, prodejnu 
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vymalovat a vytapetovat dle mého přání. Potřebné je také zázemí pro doprovod 
zákaznic, čili malé posezení a pro pohodlí a komfort klientek zde bude možnost 
přípravy teplých nápojů. 
Vybavení prodejny se bude skládat z: 
• 9 fialových a bílých drážkových panelů, na nichž je 7 drážek, cena: 
6 479,55 Kč 
• 60 ramen na panelech, které jsou schopny pojmout 9 ramínek, cena: 7 623 Kč 
• prodejní pult, cena: 10 075 Kč 
• židli za pult, cena: 1 249 Kč 
• počítač s tiskárnou na účtenky a potřebným softwarem, cena: 20 480 Kč 
• 2 křesla a odkládací stolek pro zákaznice, cena: 10 147 Kč 
• regály do skladu, cena: 2 478 Kč 
• ramínka, nákupní tašky, cena: 8 504 Kč 
• kancelářské a úklidové potřeby, cena: 1 090 Kč  
• úpravy interiéru, cena: 7 364 Kč 
• varná konvice, cena: 600 Kč 
4.5.3 Náklady na propagaci 
Jestliže je obchod vybaven vším potřebným, je potřeba, aby se o něm lidé 
dozvěděli. Zde vznikají náklady na marketing, které jsou uvedeny v tabulce č. 5. 
Propagace bude probíhat ještě před zahájením prodeje. Abych podpořila začátek 
prodeje, každé zákaznici, která si koupí zboží, přidělím 5% slevu z příštího nákupu. 
Se svolením si klientky zapíšu do své databáze, poznačím si její velikost, kontakt na ni 
a v budoucnu tak mohu posílat informace o novém zboží. Na začátku března vylosuji 
jednu zákaznici (jež si v obchodě zakoupila podprsenku), která dostane poukaz na výběr 
podprsenky dle vlastního výběru. Veškeré tyto informace budou na reklamních letácích, 
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Tabulka 8: Náklady na marketing (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Letáky 3 412 Kč 
Webovky + eshop 20 000 Kč 
Internetová propagace 1 000 Kč 
Reklamní plachty 16 826,4 Kč 
Celkem 41 238,4 Kč 
 
Propagovat obchod však musím i v dalších letech a nejen na začátku, proto jsem 
stanovila náklady i do dalších let. V každém případě počítám ve 3. roce navýšení cen 
o 5 %. V dalších letech nevyužiji letákové propagace a reklamních ploch k umístění 
plachet, ale zaměřím se více na zviditelnění se na internetu, k tomu se váží měsíční 
náklady na aktualizaci e-shopu a webových stránek a placení prokliků. Ceny jsou 
odhadované, záleží na skutečném množství prokliků a od toho se odvíjí vynaložené 
náklady. 
Tabulka 9: Náklady na propagaci ve výhledu 5 let (Zdroj: Vlastní zpracování) 
	  
4.5.4 Náklady na zboží 
Největší položkou však bude zboží, jež budu prodávat. Nesmí ho být příliš 
mnoho, ale také ne málo, protože obchod, který je poloprázdný, se nejeví vůbec 
důvěryhodně. Náklady na zakoupení zboží uvádím v tabulce níže v nákupních cenách. 
Tabulka 10: Náklady na pořízení zboží (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Podprsenky klasické (140 ks) 282 248 Kč 
Sportovní podprsenky (25 ks) 22 400 Kč 
Kalhotky (105 ks) 28 842 Kč 
Košilky (40 ks) 19 338 Kč 
Košíčky na praní spodního prádla (20 ks) 3 760 Kč 
Celkem 356 588 Kč 
 




v radnici Celkem 
1. 20 000 Kč 3 412 Kč 16 500 Kč 16 826,4 Kč 18 216 Kč 74 954,4 Kč 
2.  200 Kč - 18 000 Kč - 18 216 Kč 36 416 Kč 
3.  210 Kč - 18 900 Kč - 19 126,8 Kč 38 326,8 Kč 
4.  210 Kč - 18 900 Kč - - 19 110 Kč 
5.  210 Kč - 18 900 Kč - - 19 110 Kč 
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Zboží bude potřeba doplňovat pravidelně, a proto výše uvedená částka platí 
pouze pro začátek podnikání, resp. pro první čtvrtletí. Je třeba ale také orientačně 
spočítat, kolik bude potřeba doobjednat zboží, abych měla dostatečné množství velikostí 
a druhů k prodeji i nadále. Je předem zřejmé, že zboží bude dosahovat nejvyšších 
hodnot v nákladech, jelikož je potřeba zákaznicím nabídnout v každé velikosti určitý 
výběr. 
Částky jsou orientační, v průběhu podnikání teprve bude možné určit reálné 
výše zásob. Objednávat budu dle potřeby, zájmu a podle prodaných kusů. Není možné 
vázat finanční prostředky ve zboží, které bude ležet dlouho na skladě a neprodá se.  
Tabulka 11: Náklady na zboží ve výhledu 5 let (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Náklady na zboží 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Podprsenky klasické 448 052 Kč 685 423 Kč 849 616 Kč 951 497 Kč 1 050 929 Kč 
Sportovní podprsenky 156 800 Kč 179 827 Kč 263 330 Kč 304 819 Kč 389 491 Kč 
Kalhotky 78 839 Kč 142 844 Kč 130 483 Kč 220 657 Kč 259 596 Kč 
Košilky 60 431 Kč 72 518 Kč 91 368 Kč 106 596 Kč 116 748 Kč 
Košíčky na praní 
spodního prádla 31 960 Kč 37 600 Kč 41 454 Kč 51 324 Kč 59 220Kč 
Celkem 776 082 Kč 1 118 212 Kč 1 376 251 Kč 1 634 893 Kč 1 875 984 Kč 
4.5.5 Zakladatelský rozpočet 
Zakladatelský rozpočet, který je nedílnou součástí podnikatelského plánu 
je velice významný pro zjištění potřebných finančních prostředků do začátku podnikání, 
což musí proběhnout ještě před samotným startem podnikání. Ze zakladatelského 
rozpočtu jsem schopna rozpoznat, kolik potřebuji dodatečných financí. 
V zakladatelském rozpočtu lze vidět strukturu prostředků potřebných pro poříze-
ní dlouhodobého hmotného, nehmotného, oběžného majetku a provozní náklady. 
Jestliže od celkové částky odečtu vklad do podnikání, dostávám hodnotu peněžních 
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Tabulka 12: Zakladatelský rozpočet (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Zakladatelský rozpočet 
Základní kapitál 200 000,00 Kč 
Vklad do podnikání 200 000,00 Kč 
Finanční prostředky pro zahájení podnikatelské činnosti 42 338,40 Kč 
Založení živnosti 1 000,00 Kč 
Výpis z RT 100,00 Kč 
Propagace 41 238,40 Kč 
Finanční prostředky na pořízení DHIM 69 955,55 Kč 
Vybavení prodejny 50 865,55 Kč 
Elektronika 19 090,00 Kč 
Finanční prostředky na pořízení DNIM 1 990,00 Kč 
Pokladní SW 1 990,00 Kč 
Finanční prostředky na nákup oběžného majetku 365 608,78 Kč 
Kancelářské potřeby 200,00 Kč 
Zboží 356 590 Kč 
Doplňkové zboží (tašky, ramínka) 8 819,00 Kč 
Prostředky pro začátek provozu podnikatelské činnosti 22 283,00 Kč 
Pronájem obchodu 11 500,00 Kč 
Internet + mobil 982,00 Kč 
Pojištění 4 563,00 Kč 
Potřeby na úklid 1 000,00 Kč 
SP+ZP OSVČ 3 638,00 Kč 
Pronájem POS terminálu 600,00 Kč 
Celkem potřebné finanční prostředky 702 175,73 Kč 
Potřebné finanční prostředky bez vkladu 502 175,73 Kč 
4.5.6 Financování 
Celkové počáteční náklady tak činí 702 175,73 Kč a je v tom zahrnuto opravdu 
vše. Vzhledem k tomu, že do podnikání vkládám svých 200 000 Kč, které budou 
použity na běžný provoz dokud nebudu dosahovat tržeb, na úvěr si půjčím 550 000 Kč.  
Zvolila jsem si provozní úvěr „Malý podnikatelský úvěr - nezajištěný“ od Equa 
Bank, kde tuto částku budu splácet čtyři roky měsíční anuitou 11 388 Kč. Roční 
úroková sazba činí 8,89 % a celkově tedy přeplatím 133 265 Kč. Pro získání úvěru 
je třeba si otevřít podnikatelský účet, jehož vedení je zpoplatněno 99 Kč měsíčně. 
V případě, že na kontě bude měsíční zůstatek alespoň 10 000 Kč, je tento poplatek 
odpuštěn. Tento účet si ponechám pouze po dobu nutnou, tj. po dobu než splatím úvěr, 
jelikož jeho používání je značně nevýhodně zpoplatněno (příchozí i odchozí platby, 
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trvalé příkazy apod.). Pro běžné úkony si zřídím podnikatelský účet mBusiness 
u mBank, kde je vše zdarma.  
 
 
• a…měsíční anuita 
• D…půjčená částka 
• n…počet úrokovacích období 
• v...diskontní faktor,  
4.5.7 Vstupní rozvaha 
V následující tabulce je zobrazená zahajovací rozvaha ke dni 3. 2. 2014, která 
ukazuje strukturu podnikových aktiv a pasiv. Tento typ rozvahy je nutné sestavit 
v okamžiku vzniku podnikání, přičemž platí, že aktiva musejí být rovná pasivům. 
Z prostředků na běžném účtu budu postupně hradit potřebné náklady jak pro zahájení 
podnikání, tak i pro jeho provoz. 
Tabulka 13: Vstupní rozvaha (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Zahajovací rozvaha 
Dlouhodobý majetek 71 945,55 Kč Vlastní zdroje 200 000,00 Kč 
DHIM 69 955,55 Kč ZK 200 000,00 Kč 
DNIM 1 990,00 Kč   
Oběžný majetek 678 054,45 Kč Cizí zdroje 550 000,00 Kč 
Zásoby 366 292,28 Kč Bankovní úvěr 550 000,00 Kč 
Peníze na BÚ 311 762,17 Kč   
Aktiva celkem 750 000,00 Kč Pasiva celkem 750 000,00 Kč 
4.5.8 Měsíční náklady 
Měsíční provozní náklady činí 31 264 Kč a je v nich započítán nájem, měsíční 
internetový a mobilní paušál, pronájem terminálu pro placení kartou, náklady 
na splácení úvěru, výdaje na marketing a sociální a zdravotní pojištění. 
Náklady budou hrazeny průběžně z tržeb za zboží. Výše nájemného vychází 
z inzerátu na obchodní prostory. V ročních nákladech jsou připočítány doplatky 
a = D ⋅ v
n ⋅ (v−1)
vn −1
v = 11+ r
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za energie nad stanovené zálohy. Měsíční náklady je potřeba navýšit o výdaje 
na zaměstnance, které jsou uvedeny v další tabulce. 
Tabulka 14: Měsíční náklady (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nájem 11 500 Kč 
Mobil + internet 982 Kč 
Pronájem POS terminálu 600 Kč 
Marketing 3 156 Kč 
SP+ZP živnost 3 638 Kč 
Splátka 11 388 Kč 
Celkem 31 264 Kč 
4.5.9 Mzdové náklady 
Na začátku podnikání budu obchod obsluhovat sama, tudíž žádné mzdové 
náklady nevzniknou. V průběhu podnikání nebude možné, abych byla neustále přítomna 
a vše zvládala sama, proto k sobě přiberu brigádnici, v pozdější době i prodavačku 
na plný úvazek. Plat brigádnice je stanoven na hodinovou mzdu za 65 Kč/hod. Jelikož 
mezi námi bude uzavřena Dohoda o provedení práce, maximální odpracovaná doba 
může být 300 hodin, což z pohledu výdělku znamená max. 18 000 Kč ročně. Jestliže 
měsíční vyplacená mzda nepřesáhne 10 000 Kč, nebudu muset platit ani já jakožto 
zaměstnavatel ani zaměstnanec zdravotní, sociální a nemocenské pojištění.  
V prvním roce bude obchod v provozu 11 měsíců, pokud se bude obchodu dařit, 
bude v dalším roce zvýšená hodinová mzda brigádnice na 70 Kč/hod. Ve třetím roce 
přijmu ještě jednu brigádnici a v pátém roce si již budu moct dovolit přijmout místo 
dvou brigádnic prodavačku na hlavní pracovní poměr. Její měsíční hrubá mzda bude 
dosahovat 16 000 Kč za měsíc a roční náklady na ni jsou zobrazeny v tabulce č. 14. 
Tabulka 15: Mzdové náklady ve výhledu 5 let (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rok Brigádnice Zaměstnankyně 
1. 18 000 Kč - 
2. 21 000 Kč - 
3. 42 000 Kč - 
4. 42 000 Kč - 
5. - 252 780 Kč 
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4.5.10 Celkové náklady 
V následující tabulce je možné vidět celkové náklady za rok. Tyto náklady 
zajišťují běžný provoz podniku a je do nich započítáno roční nájemné i s doplatky 
za energie, výdaje na pořízení zboží, splácení úvěru, mzdové náklady, paušály telefonu 
a internetu. Dále se sem počítají také procenta, která jsou odváděná bance z každé 
platby kartou přes POS terminál. Banky si z každé takové transakce účtují 1 % až 3 %. 
Nejnižší procenta účtují velkým obchodníkům, jako jsou supermarkety a u menších 
obchodů uplatňují sazbu kolem 2 %. 
Tabulka 16: Roční náklady (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Roční náklady 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Doména 200 200 210 210 210 
Zboží 776 082 1 118 212 1 376 251 1 634 893 1 875 984 
Založení 1 100 0 0 0 0 
Vybavení 81 765 0 0 0 0 
Marketing 41 238 0 0 0 0 
Splátky 125 268 136 656 136 656 136 656 136 656 
Inzerát 18 216 18 216 19 127 0 0 
Nájem 126 500 138 000 138 000 144 900 144 900 
Internetová prop. 16 500 18 000 18 900 18 900 18 900 
Energie 5 500 6 000 6 300 6 300 6 300 
Mobil+internet 10 802 11 784 12 373 12 373 12 373 
POS terminál 6 600 7 200 7 560 7 560 7 560 
% bance 10 674 16 444 20 765 24 168 27 690 
Brigádník 18 000 21 000 42 000 42 000 252 780 
Pojištění 4 563 4 563 4 792 4 792 4 792 
Celkem 1 243 009 1 496 275 1 782 934 2 032 752 2 488 146 
4.5.11 Daně, sociální a zdravotní pojištění 
Jakožto osoba samostatně výdělečně činná jsem povinna platit daň z příjmu 
a následně si musím sama platit sociální a zdravotní pojištění kvůli živnostenskému 
oprávnění. Vyměřovacím základem pro daň z příjmu je rozdíl tržeb a nákladů. Náklady 
můžu uplatňovat buď paušálně, nebo ve skutečné výši. Základ daně určím jako 15 % 
z tohoto rozdílu, který snížím o slevu na poplatníka, jež momentálně činí 24 840 Kč 
za rok. V dalších letech mohu také snížit základ daně uplatněním ztráty z předchozího 
roku, jestliže k zápornému výsledku dojde. 
Každá osoba samostatně výdělečně činná musí měsíčně odvádět povinné 
minimální zálohy na zdravotní a sociální pojištění. Jejich částku si může libovolně 
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navyšovat, avšak minimální hodnota v roce 2013 u sociálního pojištění činí 1 890 Kč 
a u zdravotního 1 748 Kč. Každoročně se tyto zálohy zvyšují (v průměru o 2 % až 3 %) 
stejně jako minimální vyměřovací základy. Podnikat začínám v roce 2014, a proto již 
budu počítat se zálohami vyššími, stejně jako v dalších letech. 
V případě, že zálohy mnou zaplacené budou přesahovat skutečný výměr 
pojištění, bude mi tento rozdíl vrácen, popř. ho můžu využít k zaplacení nových záloh. 
Pokud nastane situace, kdy naopak vyměřená částka bude vyšší než suma odvedená 
z mojí strany, jsem povinna tento rozdíl doplatit. Dle každoročních výsledků budu 
upravovat výši záloh tak, abych nemusela příliš doplácet.  
4.6 Stanovení tržeb 
Pro stanovení reálných tržeb mi slouží výpočet tržního potenciálu, který jsem 
získala na základě dat získaných z dotazníku. 
4.6.1 Tržní potenciál 
Na základě dat získaných dotazníkovým šetřením dostávám průměrnou sumu 
vydanou na jednu podprsenku. Dále jsem zjistila počet koupených podprsenek za rok. 
S počtem žen v daném okrese získávám celkové náklady vynaložené na zakoupení 
podprsenek za rok.  
Cílem obchodu je získat alespoň 10 % z tržního potenciálu, avšak čísla jsou 
příliš vysoká, je teda třeba brát je s rezervou, jelikož dotazník vyplňovalo 249 žen 
a tržní potenciál se vztahuje na několikanásobně vyšší počet. 
Tabulka 17: Celkový tržní potenciál okresu Břeclav dle dotazníkového šetření (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Položka Počet/Cena 
Počet žen v okrese Břeclav nad 15 let 50 573 
Výdaje na 1 podprsenku 975 Kč 
Počet nákupů podprsenek za rok 3 
Průměrné roční výdaje ženy na podprsenku 2 925 Kč 
Výdaje na podprsenky za rok 147 926 025 Kč 
Výdaje na podprsenky za měsíc 12 327 169 Kč 
Tržní potenciál obchodu (10 %) 14 792 603 Kč 
 
V tabulce č. 11 je ukázka odhadu tržeb za 1. měsíc podnikání. 
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Tabulka	  18:	  Tržby	  1.	  měsíc (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Druh zboží Prodejní cena Prodaných kusů Tržby 
Sportovní podprsenka 1 299 Kč 3 3 897 Kč 
Klasická podprsenka 950 - 1 699 Kč 15 17 689 Kč 
Kalhotky 355 - 455 Kč 7 2 794 Kč 
Košilky 650 - 750 Kč 4 2 804 Kč 
Košíčky na praní 235 Kč 7 1 645 Kč 
Celkem   28 829 Kč 
 
Na základě předchozích poznatků jsem stanovila odhad tržeb pro prvních pět let 
ve třech možných variantách. Výše je stanovená dle prodaných kusů v jednotlivých 
cenových kategoriích, které jsou k dispozici v příloze č. 2. 
Tabulka	  19:	  Předpokládaný	  vývoj	  tržeb	  (Zdroj:	  Vlastní	  zpracování)	  
Rok Optimistická Realistická Pesimistická 
2014 1 262 711 Kč 1 067 432 Kč 888 010 Kč 
2015 1 896 983 Kč 1 644 406 Kč 1 296 339 Kč 
2016 2 374 955 Kč 2 076 496 Kč 1 661 147 Kč 
2017 2 746 952 Kč 2 416 768 Kč 2 082 893 Kč 
2018 3 089 763 Kč 2 769 019 Kč  2 312 496 Kč 	  
4.7 Zisk 
Zisk jsem stanovila jako rozdíl tržeb a nákladů s následným odečtem daně 
a skutečně vyměřeným zdravotním a sociálním pojištěním. Výsledky pro jednotlivé 
varianty je možné vidět v následujících tabulkách. 
Tabulka 20: Zisk - optimistická varianta v Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Výnosy 1 262 711 1 896 983 2 374 955 2 746 952 3 089 763 
Náklady 1 365 210 1 485 862 1 889 240 2 114 297 2 538 215 
Daň z příjmu 0 46 293 72 857 94 898 82 732 
Odvedené SP 21 408 60 024 70 914 92 368 80 526 
Přeplatek/doplatek SP  - 101 - 18 024 - 10 914 - 8 638 9 474 
Odvedené ZP 19 603 27 751 32 786 42 704 37 230 
Přeplatek/doplatek ZP 197 - 5 503 - 8 786 - 4 304 - 1 230 
Zisk - 143 414 253 526 289 458 389 743 359 305 
 
Pesimistická varianta vykazuje v prvních dvou letech ztrátu, v dalších letech 
však dosahuje zisku s rostoucí tendencí. 
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Tabulka 21: Zisk - pesimistická varianta v Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Výnosy 888 010 1 296 339 1 661 147 2 082 893 2 312 496 
Náklady 1 243 009 1 352 064 1 587 264 1 794 621 2 105 814 
Daň z příjmu 0 0 2 724 43 241 31 002 
Odvedené SP 21 408 24 055 24 777 41 924 26 705 
Přeplatek/doplatek SP - 101 - 55 5 223 76 9 295 
Odvedené ZP 19 603 21 813 22 249 22 694 23 148 
Přeplatek/doplatek ZP 197 435 41 910 1 452 
Zisk -395 914 -101 213 29 397 181 399 136 574 	  	  
Tabulka 22: Zisk - realistická varianta v Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Výnosy 1 067 432 1 644 406 2 076 496 2 416 768 2 769 019 
Náklady 1 243 009 1 496 275 1 782 934 2 032 752 2 488 146 
Daň z příjmu 0 0 45 557 71 939 55 816 
Odvedené SP 21 408 21 627 42 860 56 066 41 008 
Přeplatek/doplatek SP - 101 2 373 - 12 860 3 934 18 993 
Odvedené ZP 19 603 21 813 22 249 25 921 18 959 
Přeplatek/doplatek ZP 197 435 671 - 2 317 5 341 
Zisk -216 492 107 499 170 707 231 707 189 424 	  
Optimistická varianta vykazuje kromě prvního roku dostatečné zisky. 
V realistické variantě dochází v prvním roce ke ztrátě, což je při zahajování 
podnikatelské činnosti normální vzhledem k vysokým počátečním nákladům. 
Od druhého roku však podnik vykazuje zisk, který má do dalších let rostoucí tendenci. 
Pouze v 5. roce zisk klesá (stejně jako u všech variant), což způsobují zvýšené mzdové 
náklady. Od pátého roku se v rámci nákladů nebudou odvádět finanční prostředky 
na splácení poskytnutého úvěru, což se promítne ve vyšším zisku podniku. 
4.8 Výsledek hospodaření 
Hospodářský výsledek je získán z rozdílu mezi výnosy a náklady podniku. 
Podrobnější výpočet nastiňuje výkaz zisků a ztrát za jednotlivé roky. Náklady a výnosy 
jsou ve výkazu zisků a ztrát členěny podle druhu výsledku hospodaření. Já jsem zvolila 
formu zjednodušenou, protože ne všechna pole jsou pro mě potřebná. 
Z výkazu se dá jednoduše vyčíst, zda byl daný podnik v zisku či ztrátě. Provozní 
výsledek hospodaření se dostane odečtením osobních nákladů (kam patří mzdové 
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náklady a zdravotní a sociální pojištění) a ostatních provozních nákladů od přidané 
hodnoty. 
Dalším druhem výsledku hospodaření je finanční VH, který vznikne odečtením 
nákladových úroků. Sečtením provozního a finančního výsledku dostávám VH 
před zdaněním, po odečtení daní z příjmů je získán VH za běžnou činnost. VH za účetní 
období mám vždy stejné, jelikož mi nevzniká žádný mimořádný VH a nevyplácím 
podíly společníkům. 
Tabulka 23: Zjednodušený výkaz zisků a ztrát v Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2014 2015 2016 2017 2018 
Tržby za prodej zboží 1 067 432 1 644 406 2 076 496 2 416 768 2 769 019 
Náklady na prodané zboží 776 082 1 118 212 1 376 251 1 634 893 1 875 984 
x Obchodní marže 291 350 526 194 700 245 781 875 893 035 
Výkonová spotřeba 5 500 6 000 6 300 6 300 6 300 
x Spotřeba materiálu a energie 5 500 6 000 6 300 6 300 6 300 
Přidaná hodnota 285 850 520 194 693 945 775 575 886 735 
Osobní náklady 58 915 61 632 119 299 122 371 288 413 
x Mzdové náklady 18 000 21 000 42 000 42 000 252 780 
x Náklady na soc. zabezpečení a ZP 40 915 40 632 77 299 80 371 35 633 
Ostatní provozní náklady 401 653 313 566 330 069 331 279 345 764 
Provozní výsledek hospodaření -174 719 144 996 244 577 321 925 252 558 
Nákladové úroky 41 773 37 497 28 314 18 280 7 317 
Finanční výsledek hospodaření -41 773 -37 497 -28 314 -18 280 -7 317 
Daň z příjmů za běžnou činnost 0 0 45 557 71 939 55 816 
x splatná 0 0 45 557 71 939 55 816 
VH za běžnou činnost -216 492 107 499 170 706 231 706 189 425 
VH za účetní období -216 492 107 499 170 706 231 706 189 425 
VH před zdaněním -216 492 107 499 216 263 303 645 245 240 
 
V prvním roce se na výsledku hospodaření podepisují vysoké počáteční náklady 
a proto je záporný. V následujících letech však firma generuje zisk. Dle odhadu by tržby 
měly každoročně růst. V roce 2015 se tržby zvyšují o 35 %, v roce 2016 začne růst 
nabírat klesající tendenci a oproti roku 2005 se zvýší o 20 %, rok 2017 přináší vzrůst 
o 14 % a  v roce 2018 budou tržby růst o 13 %. Obchodní marže se v průměru pohybuje 
na 1,46 násobku nákladů na prodané zboží. V roce 2016 je zřetelný nárůst (téměř 
dvojnásobný) osobních nákladů oproti předchozímu roku, což je dáno zvýšením počtu 
brigádnic z jedné na dvě. K dalšímu velkému nárůstu těchto nákladů dochází v roce 
2018, což je způsobeno zaměstnáním jedné osoby na hlavní pracovní poměr. 
Praktická část 
	   77	  
4.9 Cash flow 
Na základě předchozích výpočtů je možné sestavit předpokládaný plán 
peněžních toků. Výsledky z tohoto výkazu jsou použity pro výpočet finančních 
ukazatelů, jež slouží k hodnocení efektivnosti investic. Při sestavování tohoto výkazu 
jsem využila nepřímé metody, ve které jsem upravovala tržby o osobní náklady, 
provozní náklady a úvěrové splátky bez úroků.  
Tabulka 24: Cash flow za roky 2014 - 2018 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2014 2015 2016 2017 2018 
Počáteční stav CF 200 000 -16 588 88 103 316 556 618 584 
Tržby 1 067 432 1 644 406 2 076 496 2 416 768 2 769 019 
Příjmy celkem 1 067 432 1 644 406 2 076 496 2 416 768 2 769 019 
Mzdy 18 000 21 000 42 000 42 000 252 780 
Zdravotní + sociální 41 011 43 440 65 109 81 987 59 966 
Provozní náklady 1 099 741 1 338 619 1 604 278 1 854 096 2 098 710 
Splátky úvěru 125 268 136 656 136 656 136 656 136 656 
Výdaje celkem 1 284 020 1 539 715 1 848 043 2 114 740 2 548 112 
P-V -216 588 104 691 228 453 302 028 220 907 
Konečný stav CF -16 588 88 103 316 556 618 584 839 491 
 
4.10 Analýza bodu zvratu 
Analýza bodu zvratu slouží ke zjištění, od kterého prodaného množství zboží 
začne podnik vykazovat zisk. V tomto bodě se střetávají náklady s tržbami a podmínkou 
je jejich rovnost. 
Pro určení tohoto bodu je nutné znát variabilní náklady na jednotku zboží, fixní 
náklady a tržby. Variabilní náklady jsou takové, které se mi mění se změnou objemu 
zboží a řadím mezi ně v mém případě pořizovací náklady na produkty a odváděná 
procenta bance při placení kartou. Jejich součet vydělím objemem produktů a dostanu 
variabilní náklady na jednotku. Jelikož ale nabízím více druhů zboží, je potřeba 
u každého druhu zvlášť spočítat přínos tržeb. Přesný popis výpočtu je popsán 
v teoretické části. 
Mezi fixní náklady řadím aktualizaci webových stránek, splátky úvěru, náklady 
na propagaci, nájemné, paušální výdaje na internet a mobilní telefon, pojištění škod, 
pronájem POS terminálu, náklady na elektřinu a vodu a mzdy. 
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V následující tabulce je možné vidět právě vypočítaný objem odpovídající bodu 
zvratu pro každý druh zboží zvlášť. 
 
Tabulka	  25:	  Bod	  zvratu, (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pesimistická variant 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 2 253 936 774 624 831 
Sportovní podprsenky 537 169 175 160 232 
Kalhotky 1 067 354 343 351 452 
Košilky 408 157 113 83 104 
Košíčky na praní spodního prádla 549 165 157 137 187 
Optimistická variant 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 555 604 453 364 791 
Sportovní podprsenky 163 175 139 116 231 
Kalhotky 343 360 279 253 537 
Košilky 93 114 88 73 141 
Košíčky na praní spodního prádla 126 118 84 72 158 
Realistická variant 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 966 645 609 1011 687 
Sportovní podprsenky 244 172 171 311 236 
Kalhotky 467 337 341 643 466 
Košilky 171 104 99 169 121 
Košíčky na praní spodního prádla 241 128 123 217 156 
 
Z tabulky je možné vyčíst, kolik každý rok budu muset prodat kusů daného 
druhů zboží, abych tržbami vyrovnala vynaložené náklady. Jestliže těchto čísel 
nedosáhnu, bude moje podnikání pro daný rok ztrátové. Naopak, pokud prodám více 
než je uvedené v tabulce, budu dosahovat kladného zisku. V prvním roce jsou tato čísla 
nejvyšší vzhledem k vynaložení největších nákladů. 
4.11 Investiční rozhodování 
4.11.1 Metody statické 
Při těchto metodách neuvažuji faktor času. 
• Ukazatele rentability 
Rentabilita aktiv ROA - tento ukazatel mi říká, jak je podnik schopen generovat 
zisk ze svých aktiv. V prvním roce podnik zisk nevytváří, jelikož je ve ztrátě a proto 
je i tato hodnota záporná. Postupně se tato situace zlepšuje a v druhém roce mi již 1 Kč 
aktiv přinese zisk ve výši 0,2381 Kč. 
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Rentabilita vlastního kapitálu ROE - na základě tohoto ukazatele mohu poznat, 
jak efektivně v podniku zhodnocuji prostředky, které jsem do něj vložila. Přijatelná 
hodnota tohoto ukazatele musí být vyšší než výnos bezrizikově alokovaných peněz 
v rámci finančního systému. Znamená to tedy, že mi podnik musí přinášet vyšší zisk 
než např. peníze uložené na termínovaném vkladu, přičemž sazby u 5letých 
termínovaných vkladů se pohybují mezi 1,05 % a 3,8 %. (finance.cz, 2013) Další 
možností je investovat do státních dluhopisů či uložit volné peněžní prostředky 
na spořící účet, kde jsou úroky nižší, avšak peníze mají mnohem lepší likviditu 
než v případě dluhopisů či termínovaných vkladů. V prvním roce se jedná opět 
o záporné hodnoty, které se však v průběhu podnikání dostávají do kladných čísel. 
Rentabilita tržeb ROS - hodnoty tohoto ukazatele mi říkají, jaké výnosy musím 
mít, abych dosáhla 1 Kč zisku.  
Tabulka 26: Ukazatele rentability (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Ukazatel 2014 2015 2016 2017 2018 
ROA -0,4812 0,2381 0,4123 0,4934 0,3882 
ROE -1,0825 1,2201 0,6299 0,4624 0,2843 
ROS -0,2028 0,0654 0,0822 0,0959 0,0684 
 
• Ukazatele zadluženosti 
Celková zadluženost ukazuje do jaké míry je majetek podniku krytý cizími 
zdroji. Je to velice důležitý ukazatel pro investory, kteří se i na jeho základě rozhodují, 
zda daný projekt přijmou. Hodnota ukazatele by neměla být nižší než 50 %. Čím vyšší 
hodnota však je, tím větší riziko to pro investora znamená. 
V prvním roce je zadluženost podniku vysoká, neboť byl pro financování 
načerpán úvěr ve výši 550 000 Kč. Postupně však tato hodnota klesá a v roce 2018, 
je prakticky nulová, v tento rok (resp. už i v roce 2017) může podnik uvažovat o další 
půjčce v případě rozšíření či modernizaci podniku. Mělo by se však jednat spíše 
o krátkodobou výpomoc, aby se podnik zbytečně nezatěžoval vysokými úroky 
po dlouhou dobu. 
Koeficient samofinancování ukazuje, do jaké míry jsou aktiva financována 
vlastními zdroji. Stejně jako předchozí ukazatel prezentuje finanční stabilitu podniku 
a také jeho samostatnost. Optimální hodnota není stanovená, všeobecně by se však měla 
pohybovat kolem 50 %. 
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V prvním roce se rozhodně nemůže říci, že by byl podnik samostatný, avšak 
je to opět způsobeno úvěrem. V roce 2016 je již podnik finančně stabilnější a s dalšími 
roky se jeho samostatnost zvyšuje. 
Úrokové krytí udává, jak moc je podnik zatížen úroky, resp. o kolik je zisk vyšší 
než placené úroky. Standardně by tato hodnota měla dosahovat trojnásobku. I toto 
je důležitý ukazatel pro investora. Jestliže je hodnota rovna 1, pro investora nezbude 
nic, jelikož veškerý zisk jde na pokrytí úroků z cizích zdrojů. 
Již v druhém roce se podnik přibližuje požadované hodnotě, která se s dalšími 
léty zvyšuje. Opět zde vzniká prostor pro případné další cizí zdroje. 
Tabulka 27: Ukazatele zadluženosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Ukazatel 2014 2015 2016 2017 2018 
Celková zadluženost  103,69% 81,38% 49,38% 22,85% 1,79% 
Koeficient samofinancování -3,69% 19,52% 51,67% 81,42% 105,45% 
Úrokové krytí  -5,18% 2,87% 7,64% 16,61% 33,52% 
 
4.11.2 Metody dynamické 
U těchto metod už je nutné brát v potaz i hodnotu peněz v čase. K výpočtům 
jsou nutné hodnoty diskontovaného cash flow. 
Nejdříve musím vypočítat diskontní míru, kterou získám ze vzorce 
pro průměrné náklady na kapitál. Za požadovanou výnosnost cizích zdrojů dosazuji 
úrok ze sjednaného úvěru. Požadovaná výnosnost vlastního kapitálu bývá standardně 
stanovována na 10 %, učiním tak i v mém případě. Dle výpočtu níže dostává diskontní 
míru ve výši 7,95 %. 
 
Dále potřebuji získat diskontované cash flow, které vypočítám právě s pomocí 
diskontu a hodnot běžného cash flow. Pro první rok je zobrazen níže výpočet. 
 
Další hodnoty diskontovaných CF dostávám podobně jako v prvním roce, pouze 
jmenovatel se zvyšuje dle mocnin příslušného roku. Pro další použití zde uvádím 
WACC = 0,0889 ⋅ (1− 0,19) ⋅ 550 000750 000 + 0,1⋅
200 000
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i výpočet současné hodnoty, která vzniká přičítáním diskontovaných CF za jednotlivé 
roky k předchozí hodnotě. 
 
Tabulka 28: Diskontované CF a současná hodnota (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rok CF Diskontované CF Současná hodnota 
0 -750 000 -750 000 -750 000 
1 -16 588 -15 367 -765 367 
2 84 068 72 145 -693 222 
3 311 039 247 274 -445 947 
4 592 302 436 210 -9 737 
5 793 731 541 519 531 782 
 
• ČSH 
Čistá současná hodnota udává, kolik peněžních prostředků mi vynese projekt, 
do kterého investuji. Jestliže je hodnota záporná, projekt nevynáší nic, naopak finanční 
prostředky ubírá a nedoporučuje se investovat. Je tedy logické, že chtěná hodnota musí 
být především kladná. 
Vypočítat ji může dvěma způsoby. Buď mi postačí již spočítaná částka z tabulky 
č. 29 v 5. roce, kdy ČSH je rovna 531 782 Kč. Popř. můžu sečíst diskontované cash 
flow jednotlivých let a odečíst od nich investované náklady, neboli: 
 
 
Znamená to tedy, že první zhodnocení investice mi přinese právě částku 
531 782 Kč. 
 
• Index rentability 
Ukazatel vyjadřuje, kolik budoucích příjmů realizovaného projektu mi poplyne 
z jedné koruny investovaných peněžních prostředků, přičemž pro investici je vhodný 
projekt, jehož index rentability přesahuje hodnotu 1. Dle níže vypočtené hodnoty 
zjišťujeme, že 1 koruna investičních výdajů mi přináší z projektu příjmy ve výši 
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• Doba návratnosti 
Jak už samotný název napovídá, tento ukazatel říká, za jakou dobu se zhodnotí 
vložené investice do podnikání. Na základě předchozích výpočtů je možné 
zjednodušeně určit tuto dobu a to v roce, ve kterém současná hodnota přechází 
ze záporných čísel do kladných. 
Tabulka 29: Doba návratnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rok CF Diskontované CF 
0 -750 000 -750 000 
1 -16 588 -15 367 
2 84 068 72 145 
3 311 039 247 274 
4 592 302 436 210 
5 793 731 541 519 
 
Podle tabulky dochází ke zhodnocení ve čtvrtém roce. Pro přesnější určení jsem 
použila výpočtu a doba návratnosti vychází na 4 roky a 7 dní. 
 
 
4.12 Hodnocení rizik 
Každé podnikání je spojeno s jistými riziky a to v celém jeho průběhu. Záleží 
pak na samotném podnikateli, jaký k nim má přístup. Rizikům se nedá zcela vyvarovat, 
avšak v případě včasné identifikace se dají zmírnit či je možné se jim vyhnout. 
Pro případné rizikové situace se dají vytvořit krizové scénáře, které mohou daný 
problém řešit.  
Každému riziku je přiřazena pravděpodobnost výskytu a intenzita negativního 
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VM ................................ velmi malá 
M ........................................ malá 
  S ..................................... střední 
 V. ...................................... velká 
  ZV ............................. zvláště velká 
 
Tabulka 30: Rizika podniku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Riziko Intenzita vlivu Pravděpodobnost 
R1 Konkurence S S 
R2 Nízký prodej ZV S 
R3 Financování V M 
R4 Živelné pohromy a krádeže ZV VM 
R5 Změny v legislativě VM M 
R6 Komunikace se zákazníky V VM 
 
Po přiřazení rizik do jednotlivých kategorií je možné znázornit výsledek pomocí 
matice rizik. Mezi nejzávažnější rizika patří působení konkurence, nízká poptávka 
po nabízených produktech a špatné financování. Nedá se samozřejmě říci, že některé 
riziko by bylo zanedbatelné a neměla bych se jím zabývat. 
Tabulka 31: Matice rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pravděpodobnost 
Intenzita negativních dopadů 
VM M S V ZV 
ZV      
V      
S   R1  R2 
M R5   R5  
VM    R6 R4 
 
Rizika je potřeba neustále sledovat a brát v potaz i sebemenší postřehy 
a náznaky ze strany zaměstnanců či zákazníků. Jednoduchým ukazatelem pro podnik 
jsou objemy prodaného množství, na kterých lze sledovat trend poptávky. 
Pro každý začínající podnik je velkou hrozbou stávající konkurence v daném 
oboru. Oproti konkurenci nemám vybudované žádné zázemí, spotřebitelé můj obchod 
neznají, nemá žádnou historii. Jestliže budu nabízet to samé, co konkurence, 
tak je šance na úspěch velice malá, proto je potřeba se něčím odlišit a nabídnout 
zákazníkům přidanou hodnotu, kterou jinde nenajdou.  
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Velkým rizikem pro každý podnik je nedostatečná poptávka, resp. malý zájem 
o nabízené produkty. V tomto případě je důležitá zpětná vazba od zákazníků, popř. 
od potenciálních zákazníků. takové informace můžu získat pomocí dotazníkového 
šetření, které mi napoví, zda mám zvýšit povědomí o mém obchodu nebo upravit 
nabídku zboží, změnit ceny apod. 
Při zakládání nového podniku se ve většině případů počítá s nutností 
dofinancování pomocí cizích zdrojů. Může se stát, že si podnik pro začátek půjčí málo 
finančních prostředků a nebude tak schopen zaplatit náklady potřebné k zahájení 
podniku popř. provozní náklady, které vznikají i v době, kdy ještě není generován zisk. 
Druhou možností je vypůjčení zbytečně velkého množství peněz a následná 
neschopnost tyto zdroje splácet. Těmto problémům je možné předejít zpracováním 
podrobného plánu a podnikatelského rozpočtu, který odhaluje potřebné množství 
prostředků.   
Člověk nikdy neví, co se může stát a platí to i v případě podnikání. Podnik 
můžou zasáhnout živelné pohromy, které mohou mít negativní dopad na zboží podniku, 
vybavení a přinesou tak velké náklady pro navrácení do původního stavu. Opatřením 
proti těmto rizikům je mnou zvolené pojištění, jenž kryje škody způsobené vlivem 
živelných pohrom a krádežemi.  
V České republice velmi často probíhají změny v legislativě, nové zákony 
vznikají, staré se rozšiřují a všechno to ztěžuje podnikatelskou činnost. Proti nařízením 
se bránit nejde, avšak je nutné důležité změny sledovat, aby nedošlo k nějakému 
pochybení proti zákonu, což by mělo na podnik negativní dopad.  
Jestliže se zákaznice nebude v mém obchodě cítit dobře a nebude na ni personál 
příjemný, tak se vícekrát nevrátí a svoji špatnou zkušenost ještě rozešle mezi své 
známé. Milý přístup a ochota je v práci s lidmi důležitá. Toto riziko budu eliminovat 
především tím, že sama budu v obchodu jednat se zákazníky a pro výpomoc budu 
pečlivě vybírat brigádníky na základě předchozí dobré zkušenosti a osobního pohovoru. 
Pracovnice budou také řádně zaškoleny pro poskytnutí kvalitního servisu zákaznicím. 
Může se také stát, že v době, kdy v obchodu nebudu pracovat já, ale brigádnice, přijde 
mnou povolaná osoba na mystery shopping a zjistí, jaké se jí dostalo pozornosti. 
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4.13 Časový harmonogram 
Každý projekt by měl mít svůj časový harmonogram, podle kterého by se mělo 
postupovat. Vytvořila jsem seznam činností, které je potřeba vykonat před zahájením 
podnikání a každé z nich jsem přiřadila datum realizace. V tabulce č. 23 jsem také určila 
uzly, kterými úkoly prochází. Další zpracování jsem provedla na základě postupů CPM 
metody. 






Marketingový výzkum 18.10.2013 16.12.2013 1-2 
Hledání obchodních prostor 18.10.2013 06.01.2014 1-3 
Vyhodnocení marketingového výzkumu 17.12.2013 26.12.2013 2-4 
Sestavení podnikatelského plánu 27.12.2013 05.01.2014 4-5 
Tvorba letáků 27.12.2013 26.01.2014 4-6 
Tvorba webu a e-shopu 07.01.2014 01.02.2014 3-7 
Úřední založení živnosti 06.01.2014 09.01.2014 5-8 
Jednání s dodavateli 10.01.2014 24.01.2014 8-9 
Uzavření nájemní smlouvy 10.01.2014 12.01.2014 5-10 
Sjednání bankovního úvěru 13.01.2014 16.01.2014 10-11 
Nákup vybavení prodejny 17.01.2014 31.01.2014 11-12 
Objednání zboží 25.01.2014 26.01.2014 9-6 
Rozdávání letáků 27.01.2014 02.02.2014 6-7 
Dodání zboží 27.01.2014 31.01.2014 6-12 
Poslední přípravy pro provoz 01.02.2014 02.02.2014 12-7 
Zahájení internetové propagace 02.02.2014 03.02.2014 7-13 
Zahájení provozu 04.02.2014 04.02.2014 13-14 
4.13.1 CMP metoda 
Následující tabulka zobrazuje délky trvání jednotlivých činností, což je důležitý 
údaj pro další zpracování CMP metody a pro hledání tzv. kritické cesty, neboli té 
nejdelší možné. Zahájení provozu je naplánováno na 4. 2. 2014 a do té doby musí být 
vše připraveno. Pro zjištění nejdelší kritické cesty využiji metody CPM, jejíž součástí 
je i zpracování hranově orientovaného síťového grafu. Pomocí vzorců uvedených 
v teoretické části jsem získala hodnoty možných a přípustných začátků a konců 
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Tabulka 33 :Výchozí tabulka pro zpracování metody CPM (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Uzly Délka trvání (dny) NMZ NMK NPK NPZ RC 
1-2 60 0 60 60 0 0 
1-3 81 0 81 82 1 1 
2-4 10 60 70 70 60 0 
4-5 10 70 80 80 70 0 
4-6 31 70 101 101 70 0 
3-7 26 81 107 108 82 1 
5-8 4 80 84 84 80 0 
8-9 15 84 99 99 84 0 
5-10 3 80 83 87 84 4 
10-11 4 83 87 91 87 4 
11-12 15 87 102 106 91 4 
9-6 2 99 101 101 99 0 
6-7 7 101 108 108 101 0 
6-12 5 101 106 106 101 0 
12-7 2 106 108 108 106 0 
7-13 2 108 110 110 108 0 
13-14 1 110 111 111 110 0 	  
 
Na základě těchto výpočtů mi vznikly dvě kritické cesty. Je důležité dbát 
na dodržení stanovených termínů těch činností, které na kritických cestách leží, aby 
bylo zabezpečeno včasné dokončení projektu. Předpokládaná doba trvání projektu 
je 111 dní. Ve svém projektu nemám zahrnuté složité činnosti, jako je rekonstrukce 
či stavba, tudíž riziko zpoždění je o to menší. 	  
Na 1. kritické cestě (šedá) se nachází činnosti: 1-2-4-6-12-7-13-14  
Délka trvání je 60+10+31+5+2+2+1=111 dní 
 
Na 2. kritické cestě (fialová) leží činnosti: 1-2-4-5-8-9-6-7-13-14 
Délka trvání je 60+10+10+4+15+2+7+2+1=111 dní 
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Obrázek	  1:	  CPM	  diagram	  (Zdroj:	  Vlastní	  zpracování) 
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5 Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo sestavit podnikatelský plán pro začínající 
obchod se spodním prádlem pro ženy v malém jihomoravském městě Břeclav. 
Důvodem pro zvolení tohoto oboru podnikání byla osobní zkušenost s nedostatkem 
obchodů s kvalitním spodním prádlem a především s absencí odborné pomoci, která 
je při nákupu takového zboží velmi důležitá. 
V první části práce jsem vymezila základní pojmy, jako je podnikatel, 
podnikání, podnikatelský plán. Detailně jsem popsala jednotlivé části podnikatelského 
plánu, v rámci kterých byly zahrnuty i analýzy vnitřního a vnějšího prostředí kvůli 
pozdější aplikaci v rámci praktické části pro konkrétnější představu řešeného problému 
a současné situace. 
Na základě teoretických poznatků z různých zdrojů jsem si zvolila vlastní 
strukturu podnikatelského plánu pro můj obchod. Dílčími cíli práce bylo vyhotovení 
jednotlivých částí podnikatelského plánu, jež byly splněny pomocí různých analýz 
vnitřního a vnějšího prostředí nově vznikajícího podniku. V rámci analýz je proveden 
i vlastní marketingový průzkum, ze kterého vzešly důležité informace. 
Po všech předchozích částech jsem mohla přistoupit k samotnému návrhu 
podniku. Obchod budu provozovat na základě živnostenského oprávnění jako osoba 
samostatně výdělečně činná. V práci jsou uvedeny základní informace o podniku, 
je zde rozebrána i lokace obchodu a její výhody. Následuje marketingový plán, 
kde je detailně popsán nabízený produkt včetně deskripce služby bra-fitting, 
což považuji za stěžejní součást tohoto podnikatelského plánu. Nabízené podprsenky 
jsou rozřazeny do jednotlivých cenových kategorií dle nabídky dodavatelů. Součástí 
marketingového mixu je i podrobný návrh propagace podniku, která stojí především 
na internetovém prostředí. Ze začátku je samozřejmě důležitá reklama i v místě prodeje, 
která je řešená inzercí v místním měsíčníku a reklamními plachtami umístěnými 
po městě. Následným plánem je ten finanční, kde jsou nejdříve stanoveny náklady 
na založení podniku, na jeho vybavení, úpravu prodejny, na zboží a také na samotný 
chod obchodu. Počáteční náklady jsou vysoké a není možné je financovat z volných 
peněžních prostředků zakladatelky, proto je do začátku zvolen podnikatelský provozní 
úvěr ve výši 550 000 Kč. Největší sumu v nákladech bude vždy zabírat zboží, protože 
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je potřeba nabídnout zákaznicím sortiment v jakékoliv velikosti a nenabízet pouze pár 
vybraných, to je v rozporu se strategií firmy. Z informací získaných marketingovým 
průzkumem bylo možné odhadnout vývoj budoucích tržeb a ten byl zpracován ve třech 
variantách – optimistické, pesimistické a realistické. Hodnoty nákladů a tržeb jsou 
důležité pro výpočet sociálního a zdravotního pojištění a následně pro zjištění daňové 
povinnosti. Odpočtem veškerých nákladů, daní, zaplaceného zdravotního a sociálního 
pojištění od tržeb byl získán zisk a to opět ve třech možných variacích ve výhledu pěti 
let. Vzhledem k vysokým počátečním nákladům byl podnik v každé z možností 
v prvním roce ve ztrátě. V dalších letech již obchod generuje kladný zisk, a proto se dá 
považovat za úspěšný. Pro zjištění okamžiku, od kterého podnik zisk začne generovat, 
byla zpracována analýza dobu zvratu. Úspěšnost zamýšleného podnikání potvrzuje 
i vypočet ukazatelů finanční analýzy. 
Žádné podnikání se nemůže obejít bez ohrožení mnoha rizik, proto byla 
nejzávažnější rizika definována a v kapitole „Hodnocení rizik“ i vyhodnocena jejich 
pravděpodobnost a důsledek dopadu na podnik v případě jejich působení. Proto, aby 
škody byly minimalizovány či úplně eliminovány, jsem zpracovala i krizové scénáře. 
Poslední části podnikatelského plánu je zpracování časového harmonogramu, 
kde jsou definovány činnosti, jež musí proběhnout do prvního dne otevření obchodu. 
Každá činnost je ohraničená datem, kdy se má uskutečnit a pomocí metody kritické 
cesty (CPM) byla stanovena nejdelší možná doba trvání projektu. V případě mého 
podnikatelského plánu nemá časový harmonogram tak velkou váhu jako u větších 
záměrů s náročnějšími operacemi, u kterých je splnění stanoveného času důležité. 
Zpracováním tohoto podnikatelského plánu jsem se přesvědčila o jeho 
důležitosti, protože se díky němu dají identifikovat nejenom podnikatelské příležitosti, 
ale také hrozby, které mohou zamýšlený plán zničit. Vytvořením tohoto dokumentu 
je tak možné předcházet velkým ztrátám a to především finančním, jimž je možné 
se vyhnout. Vytvoření podnikatelského plánu zabere mnoho času a úsilí, avšak ušetřené 
možné újmy za tu námahu jistě stojí. 
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Příloha 1: Splátkový kalendář (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rok  Nesplacená část dluhu Splátka Úrok Úmor 
0. rok 0 550 000    
1.rok 1 542 687 11 388 4 075 7 313 
1.rok 2 535 319 11 388 4 020 7 367 
1.rok 3 527 898 11 388 3 966 7 422 
1.rok 4 520 421 11 388 3 911 7 477 
1.rok 5 512 888 11 388 3 855 7 532 
1.rok 6 505 300 11 388 3 800 7 588 
1.rok 7 497 656 11 388 3 743 7 644 
1.rok 8 489 955 11 388 3 687 7 701 
1.rok 9 482 197 11 388 3 630 7 758 
1.rok 10 474 381 11 388 3 572 7 815 
1.rok 11 466 508 11 388 3 514 7 873 
2.rok 1 458 576 11 388 3 456 7 932 
2.rok 2 450 586 11 388 3 397 7 990 
2.rok 3 442 536 11 388 3 338 8 050 
2.rok 4 434 427 11 388 3 278 8 109 
2.rok 5 426 258 11 388 3 218 8 169 
2.rok 6 418 028 11 388 3 158 8 230 
2.rok 7 409 737 11 388 3 097 8 291 
2.rok 8 401 385 11 388 3 035 8 352 
2.rok 9 392 970 11 388 2 974 8 414 
2.rok 10 384 494 11 388 2 911 8 476 
2.rok 11 375 955 11 388 2 848 8 539 
2.rok 12 367 352 11 388 2 785 8 603 
3.rok 1 358 686 11 388 2 721 8 666 
3.rok 2 349 955 11 388 2 657 8 730 
3.rok 3 341 160 11 388 2 593 8 795 
3.rok 4 332 300 11 388 2 527 8 860 
3.rok 5 323 374 11 388 2 462 8 926 
3.rok 6 314 382 11 388 2 396 8 992 
3.rok 7 305 323 11 388 2 329 9 059 
3.rok 8 296 197 11 388 2 262 9 126 
3.rok 9 287 004 11 388 2 194 9 193 
3.rok 10 277 742 11 388 2 126 9 262 
3.rok 11 268 412 11 388 2 058 9 330 
3.rok 12 259 013 11 388 1 988 9 399 
4.rok 1 249 544 11 388 1 919 9 469 
4.rok 2 240 005 11 388 1 849 9 539 
4.rok 3 230 395 11 388 1 778 9 610 
4.rok 4 220 714 11 388 1 707 9 681 
4.rok 5 210 962 11 388 1 635 9 753 
Přílohy 
 
4.rok 6 201 137 11 388 1 563 9 825 
4.rok 7 191 239 11 388 1 490 9 898 
4.rok 8 181 268 11 388 1 417 9 971 
4.rok 9 171 223 11 388 1 343 10 045 
4.rok 10 161 104 11 388 1 268 10 119 
4.rok 11 150 910 11 388 1 194 10 194 
4.rok 12 140 640 11 388 1 118 10 270 
5.rok 1 130 294 11 388 1 042 10 346 
5.rok 2 119 871 11 388 965 10 422 
5.rok 3 109 372 11 388 888 10 500 
5.rok 4 98 794 11 388 810 10 577 
5.rok 5 88 138 11 388 732 10 656 
5.rok 6 77 404 11 388 653 10 735 
5.rok 7 66 589 11 388 573 10 814 
5.rok 8 55 695 11 388 493 10 894 
5.rok 9 44 720 11 388 413 10 975 
5.rok 10 33 663 11 388 331 11 056 
5.rok 11 22 525 11 388 249 11 138 
5.rok 12 11 304 11 388 167 11 221 
6.rok 1 0 11 388 84 11 304 
 
Příloha 2: Cenové kategorie podprsenek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
950 Kč 
989 Kč 
1 025 Kč 
1 099 Kč 
1 189 Kč 
1 299 Kč 
1 399 Kč 
1 469 Kč 
1 589 Kč 
1 699 Kč 
1 789 Kč 
1 869 Kč 
1 999 Kč 
2 099 Kč 	  	  	  	  	  	  
Přílohy 
 
Příloha	  3:	  Vybavení	  prodejny	  (Zdroj:	  Vlastní	  zpracování)	  
ramena na zeď 7 623,00 
panely 6 479,55 
pult 10 075,00 
křesla 7 548,00 
odkládací stolek 2 599,00 
barová židle 1 249,00 
tapety 1 420,00 
malování 1 744,00 
příčky 4 200,00 
závěsy 499,00 
koberečky 398,00 
stoličky 1 598,00 
zrcadla 1 598,00 
háčky 158,00 
stojan na bundy 499,00 
notebook 14 500,00 
tiskárna na účtenky 3 990,00 
pokladní SW 1 990,00 
tašky na zboží 5 000,00 
menší tašky 2 100,00 
plastová ramínka 1 404,00 
regál do skladu 2 478,00 
saténová ramínka 315,00 
rohožky 700,00 
varná konvice 600,00 
věci na úklid 1 000,00 
kancelářské potřeby 200,00 
  81 964,55 
 
 
Příloha 4: Předpokládané tržby - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tržby 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 729 211 1 098 764 1 352 651 1 523 618 1 764 021 
Sportovní podprsenky 254 850 379 547 494 564 576 153 611 304 
Kalhotky 164 513 239 325 304 500 387 131 437 100 
Košilky 78 605 133 047 168 975 195 137 201 721 
Košíčky na praní spodního prádla 35 532 46 300 54 265 64 913 75 617 
Celkem 1 262 711 1 896 983 2 374 955 2 746 952 3 089 763 	  	  	  	  	  
Přílohy 
 
Příloha 5: Předpokládané tržby - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tržby 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 546 500,0 865 314,0 1 059 300 1 268 540 1 394 820 
Sportovní podprsenky 154 850,0 185 653,0 285 152 386 028 461 508 
Kalhotky 94 513,0 119 525,0 171 400 260 432 277 100 
Košilky 63 502,0 93 047,0 98 975 108 137 111 721 
Košíčky na praní spodního prádla 28 645,0 32 800,0 46 320 59 756 67 347 
Celkem 888 010,0 1 296 339,0 1 661 147 2 082 893 2 312 496 	  	  
Příloha 6: Předpokládané tržby - realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tržby 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Podprsenky klasické 649 684,0 993 877,0 1 231 958 1 379 690 1 523 867 
Sportovní podprsenky 194 850,0 315 657,0 410 564 504 680 621 984 
Kalhotky 114 513,0 189 525,0 251 400 320 535 377 100 
Košilky 73 605,0 103 047,0 128 975 148 137 171 721 
Košíčky na praní spodního prádla 34 780,0 42 300,0 53 599 63 726 74 347 
Celkem 1 067 432,0 1 644 406,0 2 076 496 2 416 768 2 769 019 	  	  
Příloha 7: Daňová povinnost - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Optimistická varianta           
Výpočet daňové povinnosti 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Tržby 1 262 711,00 1 896 983,00 2 374 955,00 2 746 952,00 3 089 763,00 
Náklady 1 365 210,40 1 485 862,20 1 889 240,10 2 114 297,40 2 538 214,70 
Základ daně -102 499,40 411 120,80 485 714,90 632 654,60 551 548,30 
Uplatnitelná ztráta z min. let 0,00 102 499,40 0,00 0,00 0,00 
Daň 0,00 46 293,21 72 857,24 94 898,19 82 732,25 
Sleva na poplatníka 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 
Daňová povinnost 0,00 21 453,21 48 017,24 70 058,19 57 892,25 	  	  	  
Příloha 8: Daňová povinnost - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pesimistická varianta           
Výpočet daňové povinnosti 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Tržby 888 010,00 1 296 339,00 1 661 147,00 2 082 893,00 2 312 496,00 
Náklady 1 243 008,59 1 352 064,15 1 587 264,06 1 794 621,17 2 105 814,00 
Základ daně -354 998,59 -55 725,15 73 882,94 288 271,83 206 682,00 
Uplatnitelná ztráta z min. let 0,00 324 495,34 55 725,15 0,00 0,00 
Daň 0,00 0,00 2 723,67 43 240,77 31 002,30 
Sleva na poplatníka 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 




Příloha 9: Daňová povinnost – realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Realistická varianta           
Výpočet daňové povinnosti 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Tržby 1 067 432,00 1 644 406,00 2 076 496,00 2 416 768,00 2 769 019,00 
Náklady 1 243 008,59 1 496 274,86 1 782 933,74 2 032 752,15 2 488 145,56 
Základ daně -175 576,59 148 131,14 293 562,26 384 015,85 280 873,44 
Uplatnitelná ztráta z min. let 0,00 175 576,34 0,00 0,00 0,00 
Daň 0,00 0,00 44 034,34 57 602,38 42 131,02 
Sleva na poplatníka 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 24 840,00 
Daňová povinnost 0,00 0,00 19 194,34 32 762,38 17 291,02 	  	  
Příloha 10: Výpočet sociálního pojištění - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Optimistická varianta           
SP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 73 315,00 205 560,40 242 857,45 316 327,30 275 774,15 
Výše SP 21 407,98 60 023,64 70 914,38 92 367,57 80 526,05 
Zaplacené zálohy na SP 21 307,00 42 000,00 60 000,00 84 000,00 90 000,00 
Přeplatek/doplatek 100,98 18 023,64 10 914,38 8 367,57 -9 473,95 
Nová výše záloh 3 500,00 5 000,00 7 000,00 7 500,00 6 000,00 	  	  
Příloha 11: Výpočet zdravotního pojištění - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
ZP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 145 209,24 205 560,40 242 857,45 316 327,30 275 774,15 
Výše ZP 19 603,25 27 750,65 32 785,76 42 704,19 37 229,51 
Zaplacené zálohy na ZP 19 800,00 22 248,00 24 000,00 38 400,00 36 000,00 
Přeplatek/doplatek -196,75 5 502,65 8 785,76 4 304,19 1 229,51 
Nová výše záloh 1 854,00 2 000,00 3 200,00 3 000,00 2 700,00 	  	  
Příloha 12: Výpočet sociálního pojištění - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pesimistická varianta           
SP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 73 315,00 82 380,00 84 852,00 143 574,65 91 454,25 
Výše SP 21 407,98 24 054,96 24 776,78 41 923,80 26 704,64 
Zaplacené zálohy na SP 21 307,00 24 000,00 30 000,00 42 000,00 36 000,00 
Přeplatek/doplatek 100,98 54,96 -5 223,22 -76,20 -9 295,36 
Nová výše záloh 2 000,00 2 500,00 3 500,00 3 000,00 2 500,00 	  	  	  	  
  
Příloha 13:Výpočet zdravotního pojištění - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
ZP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 145 209,24 161 578,32 164 809,92 168 106,08 171 468,24 
Výše ZP 19 603,25 21 813,07 22 249,34 22 694,32 23 148,21 
Zaplacené zálohy na ZP 19 800,00 22 248,00 22 290,00 23 604,00 24 600,00 
Přeplatek/doplatek -196,75 -434,93 -40,66 -909,68 -1 451,79 
Nová výše záloh 1 854,00 1 910,00 1 967,00 2 050,00 2 100,00 
Příloha 14: Výpočet sociálního pojištění - realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Realistická varianta           
SP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 73 315,00 74 065,57 146 781,13 192 007,93 140 436,72 
Výše SP 21 407,98 21 627,15 42 860,09 56 066,31 41 007,52 
Zaplacené zálohy na SP 21 307,00 24 000,00 30 000,00 60 000,00 60 000,00 
Přeplatek/doplatek 100,98 -2 372,85 12 860,09 -3 933,69 -18 992,48 
Nová výše záloh 2 000,00 2 500,00 5 000,00 5 000,00 2 500,00 	  	  
Příloha 15: Výpočet zdravotního pojištění - realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
ZP 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok 
Vyměřovací základ 145 209,24 161 578,32 164 809,92 192 007,93 140 436,72 
Výše ZP 19 603,25 21 813,07 22 249,34 25 921,07 18 958,96 
Zaplacené zálohy na ZP 19 800,00 22 248,00 22 920,00 23 604,00 24 300,00 
Přeplatek/doplatek -196,75 -434,93 -670,66 2 317,07 -5 341,04 
Nová výše záloh 1 854,00 1 910,00 1 967,00 2 025,00 2 100,00 
 	    
  
B Vyhodnocení dotazníku 
1. Myslíte si, že nabídka velikostí dámského spodního prádla je na českém 
trhu dostatečná? 	  
 Absolutní četnost 
Realitní 
četnost 
Ano 217 87,15% 
Ne 32 12,85% 	  	  	  	  	  	  	  	  	  







velikosti 163 39,56% 
tvary 148 35,92% 
barvy,vzory 66 16,02% 
nic 35 8,50% 	  







česká 69 27,71% 
zahraniční 51 20,48% 
nerozhoduje 129 51,81% 	  	  	  
  
	  
4.1 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Značka] 
 	  
4.2 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Cena] 
 
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 24 9,64% 
2 35 14,06% 
3 79 31,73% 
4 44 17,67% 
5 67 26,91% 	  
4.3 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Vzhled] 
 
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 8 3,21% 
2 12 4,82% 
3 59 23,69% 
4 76 30,52% 
5 94 37,75% 
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 92 36,95% 
2 61 24,50% 
3 45 18,07% 
4 37 14,86% 
5 14 5,62% 
  
4.4 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Pohodlnost] 	  
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 20 8,03% 
2 18 7,23% 
3 45 18,07% 
4 52 20,88% 
5 114 45,78% 	  	  
4.5 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Správná 
velikost] 	  
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 18 7,23% 
2 16 6,43% 
3 18 7,23% 
4 44 17,67% 
5 153 61,45% 
 
 
4.6 Jak Vás ovlivňují tyto faktory při výběru spodního prádla? [Módní trend] 	  
 Absolutní četnost 
Relativní 
četnost 
1 68 27,31% 
2 39 15,66% 
3 78 31,33% 
4 38 15,26% 
5 26 10,44% 
  






1 x za rok a 
méně 
35 14,06% 
1 x za půl 
roku 
121 48,59% 
1 x za 3 
měsíce 
75 30,12% 
1 x za měsíc 
a častěji 
18 7,23% 	  
 






méně než  
600 Kč 36 14,46% 
600 - 800 Kč 24 9,64% 
800 - 1 000 Kč 42 16,87% 
1 000 - 1 200 Kč 63 25,30% 
více než  
1 200 Kč 84 33,73% 	  






























Ano 30 12,05% 
Ne, jezdím 
jinam 219 87,95% 
 
 







Ano 210 84,34% 
Ne 39 15,66% 
 	  







Ano 23 9,24% 



















Ano 238 95,58% 













Nevím 104 41,77% 
Myslím, že 
ano, ale jistá si 
nejsem 
94 37,75% 
Vím to jistě 51 20,48% 
 
 








Ano 172 69,08% 
Ne, stydím se 51 20,48% 
Ne, obtěžuje 
mě to 26 10,44% 
 
  






do 20 let 39 15,66% 
20 - 35 let 129 51,81% 
35 - 50 let 53 21,29% 
50 a více 28 11,24% 	  
